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INTRODUCCION

El propdsito fundamental del Programa Nacional de Fomento Industrial y Co-
mercio Exterior 1984-1988, es implantar una estrategia de cambio estructu-
ral que propicie las condiciones esenciales para asegurar la compatibilidad
entre el progreso social, la estabilidad macroecondmica y la eficiencia y
creatividad productivas, mediante la coordinacidn de las acciones de las
dependencias y entidades de los gobiernos Federal, Estatal y Municipal, con
las de los sectores productivos piblico, privade y social, para lograr ha-

cer de México una potencia industrial intermedia hacia finales del presente

sigle.

El desarrollo industrial alcanzado por México en las filtimas décadas des-
cansa, en buena medida, sobre el avance y cqnsolidacién de un importante
nimerc de industrias medianas y pequefias, que, por sus caracteristicas cons
tituyen un elemento indispensable para lograr la conformacidn de un aparato
productivo mas integrado en todos sus niveles, con su mayor competitividad

y fundamentalmente, menos . dependiente del exterior.

La industria mediana y pequefia representa un factor de singular importan-

cia en el aparato productivo del pals.

Sus caracteristicas le confieren la posibilidad de participar en los pro-

pdsitos que consigna el Programa Nacional de Fomento Industrial y Comercio
Exterior.

En la coyuntura por la que atraviesa el pais,'la industria mediana y peque
Aa ha demostrado amplia capacidad para hacer frente a condiciones difici-
les debido, entre otras razones, a su flexibilidad operativa, estructura

relativamente simple y menores requerimientos de recursos del exterior.

Este subsector es capaz de absorber mayor cantidad de ocupacidn por unidad
de inversidn; aprovechar con mayor facilidad y rapidez los recursos re-

gionales, constituir una instancia de correccidn de la balanza de pagos al



ahorrar divisas y exportar, aumentar la competencia cn el mercado y repre-
sentar campo propicio para la participacidn del sector social y la democra

tizacidn del capital.

El pleno rescate de estas aptitudes requiere de una accidn de fomento por
parte del Ejecutivo Federal a través de la aplicacidén de medidas articula-

das de manera consistente, conforme lineamientos programiticos.

Tal proyecto puede ser llevado a la practica sblo mediante una decidida la-
bor de coordinacidn y concertacidn con las entidades de la administracidn
Pliblica Federal, centralizadas y paraestatales, los gobiernos de los esta-
dos, de los municipios y de los sectores privado y social; aunando al firme
propbsito de reducir la excesiva centralizacidn y concentracidn y de simpli
ficar los trdmites que afectan a la industria mediana y pequefia en su insta

lacibn, operacidn y, sobre todo, en la obtencidén de los apoyos.

En el marco del Sistema Nacional de Planeacifn Democritica, el presente Pro
grama recoge los diversos planteamientos expresados en los foros de consul-
ta popular, asi como el resultado de los andlisis que sirvieron de base pa-
ra su formulacidn; igualmente se ha disefiado con la participaciGn de las en
tidades de la Administracidn Pfiblica Federal involucradas en el fomento de

la industria mediana y pequefia.

El programa parte de una visidn globalizadora que toma en cuenta las carac-
teristicas, el potencial, las expectativas y los problemas de la industria
mediana y pequefia; los objetivos y lineamientos estratégicos que el Plan
Nacional de Desarrollo 1983-1988 le asigna y el uso congruente de los ins-
trumentos de fomento requeridos para su cumplimiento, de acuerdo con las
orientaciones del Programa Nacional de Fomento Industrial y Comercio Exte-

rior.

Para efectos del presente programa, se ha considerado industria mediana y
pequeiia,’ al conjunto de empresas del sector manufacturero de capital mayo-
ritariamente mexicano, que ocupen hasta 250 personas entre obreros, técni-
cos y empleados administrativos y el valor de sus ventas netas no rebase

la cantidad de 1,100 millones de pesos al afio.



Dentro del rango de industria mediana y pequefia en el decreto que aprue-

ba este programa, se determinaron los siguientes estratos; microindustria,
las empresas que ocupan hasta 15 personas y el valor de sus ventas netas
sea hasta de 30 millones de pesos al afo. Industria pequeha, las empresas
que ocupen entre 16 y 100 personas y sus ventas netas scan superiores a los

30 millones y no mayores a 400 millones de pesos al afo,

Industria mediana, las empresas que ocupen entre 101 y 250 personas y el va

lor de sus ventas netas rebase los 400 millones, sin exceder de 1,100 millg
nes de pesos al afio.

Las empresas deberdn cumplir simultdpeamente con los requisitos de nfimero
de personal ocupado y el valor de ventas netas para clasificarse en un de-
terminado estrato. Periddicamente conforme a dicho decreto, la Secretaria
de Comercio y Fomento Industrial ajustard la definicidn y la estratifica-

cidn anterior a los requerimientos de la economia nacional,

Por lo que se refiere al estrato de la industria mediana el limite fijado
en cuanto al nlimero de trabajadores podrd excederse cuando se justifique

con fines de generacidn de empleos.

El propdsito general del programa es fomentar el desarrollo integral de la
industria mediana y pequefia, encauzado de forma que pueda contribuir sustan
cialmente al logro de los objetivos consignados en el Plan Nacional de Desa

rrollo y el Programa Nacional de Fomento Industrial y Comercio Exterior.

Ello mediante la ejecucidn de una politica que conjunte las acciones de

los sectores pfiblico, privado y social,

Lo anterior requiere superar los obstdcmlos que han impedido a la industria
mediana y pequeila concurrir apropiadamente a la produccidn y comercial iza-

cién de sus productos. Los objetivos especificos del programa pretenden,
por tanto:



. PFlevar la eficiencia promedio de la industria mediana y pequefa a tra-
vés del mejor uso de lus factores productivos, con base en las prioridades
nacionales, mediante una mejora cualitativa de sus estructuras y sistemas

aperativos.

. Contrarrestar las desventajas de la industria mediana y pequeia para ob-
tener, en condiciones apropiadas, insumos, maquinaria, equipo, recursos fi-
nancieros y otros servicios para el desarrollo de operaciones, asi como para

integrarse eficientemente al mercado interno y al de exportacidn.

La industria mediana y pequeha IMP, es factor relevante en el proceso de in
dustrializacién de todos los paises. Su importancia econdmica y social re-
side en una amplia flexibilidad operativa y capacidad para sobrevivir y adap
tarse a condiciones dificiles del mercado, asi como en su amplio potencial
como fuente generadora de empleos y formadora de empresarios y técnicos,
entre otras razones. En M8xico, las cifras disponibles indican la notable

participacidn de las pequefias y medianas industrias.

Tanto en términos de empleo como en nimero de establecimientos, es indiscu

tible la presencia de estas empresas en el aparato econdmico.

En reconocimiento a su papel estratégico y con el propdsito de aprovechar
al maximo las aptitudes de las empresas de este subsector, el Gobierno Fe-
deral ha venido operando él Programa para el Desarrollo Integral de la In-
dustria Mediana y Pequefia (PRODIM). Se han adecuado a los instrumentos y
fortalecido los recursos para atender las necesidades especificas de las
empresas. Al mismo tiempo, se han lograde avances considerables en la des
concentracién de los trdmites que deben realizarse para la obtencidn de los
apoyos financieros y fiscales; finalmente, se han puesto en operacidn meca
nismos de fomento novedosos como la organizacidn. interempresarial, que per-
mitan a las empresas asociadas sumar esfuerzos para mejorar su capacidad

productiva y de negociacidn en los mercados.

La modernizacidn del aparato productivo que el pals deber& llevar adelante,

exige redoblar los esfuerzos para que las pequehas y medianas industrias



participen activamente en el proceso. La audacia y creaividad del empresa
rio y la disposicidn para concertar acciones, son elementcs que permitirin

alcanzar objetivos.

Las circunstancias econdmicas por las gue atraviesa el pais, han originado
la escasez de divisas, por lo que se ha condicionado a las empresas a bus-
car proveedores nacionales de refacciones, componentes y equipos. En mate
ria de sustitucidn de importaciones las empresas paraestatales representan
un elemento catalizador, con base en su significativo poder de compra. En

efecto entidades como:

PEMEX, ICONSA, METRQ, CONCARRIL y FERTIMEX, ya han realizado acciones es-
pecificas para canalizar sus requerimientos de refacciones y partes hacia

la industria organizada en la modalidad de bolsa de subcontratacidn.

Este propdsito de articulacidn de las empresas grandes con las medianas y
pequefias para la integracidn de las cadenas productivas, se plasma en el
PRONAFICE y, particularmente, en el Programa para el Desarrollo Industrial
Integral de la Mediana y Pequefia Industria y el decreto presidenciai que
lo aprueba. Este mismo, sefala que las entidades de la administracidn pQ

blica federal propiciardn una mayor participacidn de proveedores medianos

y pequeiios.

En este sentido, deberadn identificar dentro de sus programas de adquisi-
ciones, productos que pueden ser abastecidos por las industrias del sub-
sector, asl como la demanda previsible de tales mercancias para canalizax
ila hacia estas empresas. Asimismo, proporcionarle apoyos en materia de
organizacidn y asistencia t&cnica, entre otros, para mejorar sus condicio

nes de trabajo.

El presente trabajo tiene el propbsito de conocer la situacidn actu. . que
guardan las medianas y pequefias industrias en comparacidn con las grandes,

con respecto a su organizacidn y comercializacidn, en el ramo alimenticio.



Industria Alimentaria,

La industria alimentaria, dentro de la estructura econbmica se constituye

en elemento principal, al transformar los bienes mis necesarios para la

poblacidn.

Esta rama ha aumentado su participacidn dentro del PIB manufacturero en el
periodo comprendido entre 1980-1985, en el que presenta un crecimiento -

anual de 3.3% en el valor real de la produccidn.

En diciembre de 1986, el sector de alimentos contaba con 17 807 estableci-
mientos y generaba 335 mil empleos, que le permitia ocupar el primer lugar

nacional en cuanto al niimero de unidades productivas y personal ocupado.

Lo anterior, tomando en cuenta sdlo a empresas formales con personal remu-

nerado y que cotizan en el IMSS.

Dentro de esta actividad, la industria mediana y pequefla con 17 562 cen~
tros fabriles y 187 mil empleos, significaba en diciembre de 1986 el 99%
y 56%, respectivamente, del total de la rama. (El D,F. cuenta actualmente

con 2059 empresas medianas y pequefias en el ramo alimenticio).

La industria alimenticia se caracteriza por contar con una demanda relati-
vamente constante de sué productos que le han permitido mantener cierta
agilidad en su desempeno a pesar de la dificil situacién actual, lo cual
se comprueba con datos de los iltimos tres afios y medio, en que las empre

sas y el personal ocupado crecieron 14.6 y 15%. (6)

Determinada por su cualidad de satisfacer las necesidades mis inmediatas
del ser humano, asi como de aprovechar como materias primas productos agro

pecuarios.

Se le encuentra distribuida geagridficamente en tado el pals. Sin embargo,
es el Estado de México, Distrita Federal, Jalisco, Nuevo Ledn, Veracruz,

San Luis Potosl y Sonora donde se concentra principalmente con el 61% del



empleo total nacional de la industria alimentaria.

La industria productora de aliwmentos se caracteriza por ser sumamente di-
versificada; se destacan la molienda de trigo, de nixtamal, el beneficia
y molienda de café y aceites y grasas comestibles, que en los Qltimos seis

aflos han marcado la pauta del crecimiento de la rama.

La preparacidn de frutas y legumbres, carnes y lacteos, aziicar, alimentos
para animales y otros productos alimenticios, aln cuando siguen la tenden-
cia dindmica del sector, muestran altibajos en el periodo observado en su

participacidn en el PIB de la rama, principalmente en afios como 1982 y -
1983,

Entre los principales problemas que presenta la industria alimenticia des
taca la falta de tecnologla apropiada, la escasa integracidén industrial y
la insuficiencia en el abasto de materias primas, asi como la distorcidn

comercial en los precios de los bienes.



CAPITULO 1
ASPECTOS GENERALES DE LA PEQUERA Y MEDIANA EMPRESA

En la historia de la humanidad se han presentado constantes etapas de tran
sicidn; en las Giltimas décadas han llegado a ser espectaculares dentro del
campo cientifico-tecnoldgico. Han nacido asi nuevos métodos de matemati-

cas, produccidn, administracidn, etc., Y es dentro de esta iiltima donde se

enmarca la disciplina llamada Mercadotecnia.

La importancia de la Mercadotecnia en las actividades productivas comercia
les y servicios es tal, que en la actualidad el &xito o el fracaso de la
empresa puede depender de la orientacién que se tenga hacia el mercado, de
la identificacidn de las necesidades del mismo y de la creacidn de satisfac

tores que ese mercado reclama.

El andlisis de tan importante funcidn es llevado a cabo en las empresas pe
quefias y medianas de la rama alimenticia, debido a que &stas representan un
papel importante en el desarrollo econdmico y social del pais, generando
empleos para un gran nimero de mexicanos y sobre todo es ahi dende se fun-

damenta la estructura empresarial, pues en la actualidad el 98% corresponde

a este tipo de empresas.

La actividad econdmica del pals atraviesa, en estos momentos, por la crisis
mas severa que le ha tocado vivir en los dltimos afos. En 1982, se produjo
el estallido de los desequilibrios que se acumularon en la estructura pro=-
ductiva nacional a lo largo de los anos, producto de la ausencia de una es-
trategia de desarrollo a large plazo, asi como de la falta de contini .uad
en los proyectos que sexenio tras sexenio se elaboran y se dejan de lado al

inicio de una nueva adwinistracidn pliblica.

La falta de una planeacibn democritica, que fijara el rumbo del pails mis

alli de las fronteras sexenales, contribuyd en forma importante a la promo



cidn de un aparato productivo endeble, desequilibrado, con bajos niveles
de integracidn, dependiente del exterior, vulnerable e incapaz no sSlo de
concurrir competitivamente a los mercados internacionales, sino de generar

una oferta suficiente ;| .ra atender la demanda interna de bienes de consumo.

Esta dindmica de crecimiento fue la responsable del resquebrajamiento que
sufrid la economia mexicana en 1982; sin embargo, sus efectos fueron aln

mayores por la intervencidn de factores externos, como el incremento de la
tasa de interés internacional, la baja en los precios del petrdleo, rece-
sién de la economia mundial y el creciente proteccionismo al que recurrie-

ron las economias industrializadas.

En medio de toda esta problemitica el aporte de la pequefia y mediana indus
tria (IMP) al logro de los grandes objetivos nacionales serd decisivo, to-
da vez que el desarrollo industrial que México ha alcanzado durante las a1
timas décadas, se ha apoyado en la consolidacién de un segmento de pequeiias
y medianas industrias que por sus caracteristicas operativas, se destacan
como un nicleo indispensable para que nuestro pais avance hacia la confor-
macidn de un aparato productivo integrado-vertical horizontalmente-competi

tivo y menos dependiente del exterior. (8)

Sin embargo, conviene antes conocer las caracteristicas generales de la -
IMyP, su distribucidn geogrdfica, las actividades econdmicas donde se con-
centra, asl como su problémética general, a fin de contar con un marco glo
bal a partir del cual se diseflen los instrumentos adecuados de promocién

del desarrollo de este sector industrial.

Es por ello que los objetivos del trabajo que ahora se presentan buscan in
tegrar la informacidn disponible sobre la industria mediana y pequefia del
pals, y proponer algunas alternativas.

A) Criterios para definir al sector de pequehas y medianas industrias

Delimitar el campo de accién del subsector de pequefias y medianas indus
trias, es una idea complicada, ya que las caracteristicas de estas empre

sas exigen la consideracidén de diversos pardmetros en funcidn al reque-~



rimiento especificc que presenten.

Existen diferentes criterios para definir a la industria mediana y pe-

gquena, a la que por efectos pricticos, de aqui en adelante denominaremos

" IMYP“ .

A nivel mundial existen alrededor de 50 definicios para la IMyP, lo

que nos da una idea de la dificultad que implica establecer un criterio

general para estos fines. En México tenemos varias definiciones de -

IMyP entre las que destacan:

B)

Caracteristicas del sector:

Si bien existe una gran diversidad de criterios para definir a este

importante sector industrial de nuestra economia, en términos genera-
les se han logrado establecer los principales rasgos que lo identifi-
can a nivel de sus estructuras productivas y de distribucidn, mismos

que a continuacidn se mencionan;

En el campo de la produccidn.

El tamafio de la empresa estd en funcidn del programa de produccidn

que el industrial lleva a cabo.

Los medios financieros para apoyar su proyecto industrial son limita
dos, y fundamentalmente provienen del ahorro generado internamente

en la empresa.

En términos generales, su maquinaria y equipo de produccién son senci
'llos, debido al tamafic de las empresas y a sus escasos recursos finan

cieros.

Genera el mayor niimero de empleos por unidad de inversidn.

Fuente: Direccidn General de la industria Pequefia y Mediana de SECOFI.



Microindustria - hasta 15 trabajadores y 10 millones de actives fijos.
Pequefia ~ hasta 100 trabajadores y 100 millones actives fijos.
Mediana - hasta 250 trabajadores y 200 millones de actives fijos.

Programa integral para el desarrollo de la Pequefia y Mediana industria, -

SECOFI 1984.

Microindustria ~ hasta 15 trabajadores y 20 millones de ventas znuales ne
tas.
Pequefia - hasta 100 trabajadores y 250 millones de ventas anuales
netas.
Mediana - hasta 250 trabajadores y 800 millones de ventas anuales
netas.

Fondo de Garantia y Fomento a la Industria Mediana y Pequena (POGAIN),

Pequefia ~ de 50 mil hasta 15 millones de capital contable.

Mediana - superior a 15 millones y no mayor a 90 millones.

Es bajo el nlmero de trabajadores que emplea por establecimiento aun-
que concentra la mayor proporcidn de empleos de la industria de trans-
formacidn, y cuenta ademds con capacidad suficiente para contribuir a

una mejor capacitacidén de la mano de obra de los procesos irdustriales.

Emplean sistemas de produccidn con cierta tendencia hacia la especia-
lizacibn ~la que su equipo tecnol&gico les permite- en la fabricacidn

de sus productos.

Las materias primas que utilizan para la elaboracidn de los biene. son

en la mayoria locales y de facil acceso.

Cuenta con gran flexibilidad para responder a los cambios que se produ

cen en el mercado, pues el equipo que utiliza no es muy sofisticado.

11
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Su estructura productiva le permite atender oportunamente la fabrica-

cifn bajo pedido.

Los empresarios par cipan directamente en la produccifn y supervisidn
de las labores del proceso de produccidn, lo que les permite el conoci
miento de todo el sistema de elaboracidn del producto final. No cuen-
ta con sdlidos sistemas de normas y control de calidad de sus produc—

tos.

Por el nilmero de establecimientos de este sector y sus capacidad gene-
radora de empleos, contribuye a la distribucién del ingreso tanto local

comne regionalmente.

El tamafo de las industrias de este sector y su capacidad generadora de
empleos, contribuye a la distribucidén del ingreso, permite el aprovecha
miento regional de los recursos naturales de una regién cuya explota-
cidn resultaria incosteable para la gran industria, debido a su magni-

tud y al tipo de tecnologia que utiliza.

Constituye un elemento importante para la integracidn al desarrollo in
dustrial de zonas que cuentan con suficientes recursos naturales y hu-

manos, asi como con un mercado atractivo para sus productos.

Agrupa a la mayoria de los establecimientos industriales del pais. Ge-
nera alrededor del 42% de la produccidn, de acuerdo a cifras de X cen-

so industrial.

La IMyP es de cardcter naciopal pues casi toda la inversidn en este sec

tor es de capital mexicano.

contribuye al desarrollo de vacaciones empresariales nacionales. Su gra
do de dependencia con el exterior es baja, debido a que aprovecha ma-

quinéria y equipo producidos en el pais.



c)
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En el &rea de distribucidn:

Su penetracidn en el mercado es limitada, pese a su importancia de par

ticipacidn en la produccidn industrial.

Los empresarios tienen a su cargo la venta de los productos o bien la

supervisan personalmente.

Tienen una limitada capacidad para concurrir al mercado externo debido
entre otras cosas, al bajo volumen de produccifn, la poca calidad de
sus productos, desconocimientos de estos mercados y excesivo burocra-

tismo.

Pese a ello, se constituye como un sector potencial para incrementar

las ventas al exterior.

Ubicacidn regional.

La distribucidn geogrifica de la Industria Mediana y Pequefia responde
al modelo de desarrollo econdmice adoptado a partir de los afos '40,
cuyo objetivo primordial consistio en el impulso al proceso de indus-
trializacidn de México, orientado fundamentalmente hacia la sustitu-
cidn de importaciones. Como producto del apovo brindado por el estado
y la canalizacidn de recursos privados a través de la inversibn, la ac
tividad industrial se convirtid progresivamente en el sector dominante
de la economia nacional pues mientras en el ano de 1940 se aportd el
25% del préducto interno bruto, medido a precios de 1960 en 1970 su -
participacifn se elevd al 34.5%; es decir, mds de un tercio de la pro-
guccién nacional de este afio se generd en el sector industrial, lo que

denota la modificacitn de la estructura productiva nacional, a partir

del desarrollo de la actividad industrizl.

Paralelamente al desarrollo y consolidacidn de dicho sector dentro del

aparato productivo nacional, cuatro entidades de la Repliblica: el Dis
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trito Federal, Jalisco, México y Nuevo Ledn, se constituian como los
centros industriales por excelencia, toda vez que en torno a ellas se
concentraba el 45% del total de establecimientos fabriles existentes en

el afio de 1975, de acuerdo a cifras del X Censo Industrial, y aproxima
damente un tercio de la poblacidn mexicana de las mismas en la vida eco

némica de nuestro pais.

Por otra parte, si se considera sdlo a las cuatro ciudades que conforman
el nficleo de la actividad industrial nacional, observamos que en con-
junto agrupan al 45% del total de la IMyP, en tanto que los otros vein

tiocho estados del pals, se distribuyen el 54,7% restante.

Estas cifras revelan el grado tan elevado de concentracidn geografica
del sector que nos ocupa y a la vez, destacan la necesidad de promover
y apoyar el proceso de desconcentracidn industrial hacia aquellas regio
nes gue por sus recursos naturales y humanos pueden constituirse como

importantes polos alternativos de la industrializacidn nacional.

En suma, la desconcentracidén industrial, el desarrollo de zonas geogré-
ficas que cuentan con los recursos adecuados y la disminucidn de la
brecha existente entre las ciudades con mis altp grado de desarrollo y
el resto de las entidades que integran la Repiiblica Mexicana, constitu
yen metas que, para su cumplimiento, requieren de una planeacidn cuida
dosa y de la ejecucidn precisa y adecuada de las medidas que se consi-

dere deban ser el eje del proceso de descentralizacidn industrial.



CAPITULO 11

A) El Proceso de Industrializacidn y el Desarrollo de la IMyP

Los origenes del proceso de industrializacidn en México se remontan a las
décadas de los treinta y cuarenta, con el entrelazamiento de tres hechos
histéricos decisivos: El crak econdmico del 29', el inicio de la Segunda

Guerra Mundial y el ascenso de Lizaro Cardenas a la Presidencia de México.

En el plan internacional, la precipitacién de la crisis de 1929, implicd
una drdstica caida en los precios y el volumen de las exportaciones prima
rias de México y en general de los paises en desarrollo; en el mismo pla-
no; el comienzo de la Segunda Guerra Mundial condujo a la suspensidn de
las exportaciones manufactureras de los paises industrializados y a la con
siguiente escasez de estos productos en los mercados internacionales -de
los cuales provenia el grueso de nuestras importaciones- que propicid con
diciones favorables para la venta de mercancias mexicanas en el exterior;
por tanto, la demanda e internacionalizacién de manufactureras cred un mar

co adecuado para el arranque de la industrializacidn nacional.

Dentro del contexto interno resulta trascendental el arribo al poder de -
Lizaro Cdrdenas y su proyecto nacionalista, del que destacaron la Ley de

Industrias Nuevas y Necesarias decretadas en 1939; la Expropiacidén Petro-
lera y de los Ferrocarriles; la reafirmacidén del Banco de México como ar-
bitro de la politida crediticia; el aumento del gasto piliblico para la -

construccidn de obras de infraestructura, y la puesta en marcha de la Re-
forma Agraria; que jugd un importante papel en el ensanchamiento y conso-

lidacidn del mercado interno. (7)

De ;sta manera, la conjugacidn de estos factores externos e internos de-
termind el abandono del modelo de desarrollo "hacia afuera" basado en la
creacidn de enclaves exportadores, pof el desarrollo hacia adentro, que
se fundamentaba en la sustitucidn de importaciones industriales y en la

expansidn del mercado interno.



Bajo esta perspectiva, el desarrollo de la pequefia y mediana industria ha
desempeiiado un papel fundamental en el avance del proceso de industriali-
zacién de nuestro pais, sobre todo en lo que concierne a sus inicios, es
decir, a la década de los cuarenta. En efecto, el nuevo modelo de desarrg
1lo “hacia adentro", se apoyd bisicamente en la creacidén y proliferacidn
de pequehas y medianas empresas fabriles, principalmente en aquellas acti-
vidades industriales que requerian poco monto de inversidn y tecnologia

simple con utilizacidn intensiva de mano de obra.

Este fue el caso de los alimentos procesados, las prendas de vestir, los
muebles de madera, el calzado y el cuero, entre otras ramas manufactureras
fabricantes de bienes de consumo no durable e intermedios, en las que e

basd inicialmente el progreso industrial de México,

Sin embargo, conforme el proceso de industrializacidn se extendia hacia -
la produccidén de bienes mids complejos y se desarrollaban a partir de la
década de los sesenta, nuevas ramas fabriles, como las productoras de bie
nes durables y de capital que requerian considerables voliimenes de inver-
sién, el peso del desarrollo econdmico se transfirid al crecimiento de

la gran industria. En 1975, &sta controlaba al 59% de la produccibn indus
trial del pais; es decir, el proceso de industrializacién sustitutiva pre
cisd la instalacidn de grandes plantas en todos los sectores manufacture-
ros mismas que sdlo pudo verificarse en los de uso intermedio, de consumo
duradero y de capital, pues eran los gue contaban con capacidad financie-

ra y acceso a créditos bancarios.

Por ello, la presencia de la pequeha y mediana industria continfia siendo
primordial dentro del desarrollo econdmico de México, pues segiin datos del
X Censo Industrial representa el 99% del total de establecimientos indus-
triales del pais, genera mis de 42% de la produccidn total de estable .-
mientos industriales, contribuye con el 40% del valor agregado y ocupa al
rededor de 55% de la mano de obra fabril, tal como se secfiala en el cuadro

1.1, que a continuacidn se muestra y se explica.
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CUADRO 1.1

M8xico: Estructura industrial por Estratos de Establecimientos de 1975.

{Porcentajes)
Tipo de No. de Personal Valor
establecimientos establecimientos ocupado Produccidn  agregado
Industrias
Pequehas 97.4 54.4 23.5 22.5
Medianas 1.6 16.9 19.0 18.0
Grandes 1.0 45.4 67.4 59.4

Fuente: Elaborado por la Gerencia de Estudios de CANACINTRA, con cifras

que incluyen a la industria extractiva.

Estos datos fueron obtenidos aplicando los criterios de SECOFI, conteni-
dos en los Lineamientos Generales para el desarrollo del programa integral

de Peqguefia y Mediana industria, que consideran IMyP a todas las empresas
hasta con 250 trabajadores.

B) Actividades industriales donde se concentran.

Partiendo de las cifras consignadas en el X censo industrial, podemos in-
ferir que las actividades de la Industria Mediana y Pequefia se concentran
fundamentalmente en la produccidn de articulos no durables y en menor me-
dida, de articulos de uso intermedio, pues del total de establecimientos

del sector gue nos ocupa, el 82% se agrupa en ambos subsectores, como lo
indica el siguiente cuadro.



CUADRO I.2

pDistribucidn de los establecimientos del Sector Manufacturero por Rama

de Actividad y Tipo de Industria 1975

IMyP Gran

Actividad Pequefia  Mediana  Subtotal Industria Total
Bienes de consumo

no duradero 66.1 0.6 66.7 0.4 67.1
Bienes de uso

intermedio 14.4 0.5 14.9 0.3 15.2
Bienes de consumo

duradero 11.7 0.2 11.9 0.2 12.1
Bienes de capital 3.4 0.1 3.4 O;l 3.5
Otras industrias 1.9 0.0 1.9 0.0 1.9

total 97.5 1.4 98.7 1.0 100

Nota: La suma de los parciales puede no correspodder con el total, debido

al redondeo de la§ cifras.

Porcentaje no significativo (0.0).

Fuente: Gerencia de Estudios de CANACINTRA, con cifras del X Censo In-

dustrial,

‘Cabe destacar que dentro de esta distribucidn, tan sdlo el 67% correspon-
de a las plantas empleadas en la fabricacidn de bienes no durables. En -
este mismo subsector, las ramas de alimentos, prendas de vestir y edito-
rial constituyen las principales actividades en las que se concentran las
operaciones de la Pequefa y Mediana Industria, toda vez que en torno a -
ellas se agrupa alrededor del 90% de sus establecimientos como puede apre

ciarse en el cuadro 1.3, que a continuacidn presentamos.

18



19

CUADRO I.3

Subsector de Bienes de Consumo no Duradero: Distribucién de los Estableci-

mientos por Tipo de Industria y Rama de Actividad.

Rama L wr
Gran

de Pequefia Mediana Subtotal . Industria Total
Actividad
Alimentos 70.7 0.3 71.0 0.2 71.2
Bebidas 1.7 0.1 1.8 0.1 1.9
Tabaco 0.0 0.0 0.0 0.0
Textil 3.4 0.3 3.7 0.1 3.8
Prendas de
vestir 13.2 0.1 13.3 0.1 13.3
Calzado y
cuero 3.5 0.1 3.6 © 0.1 3.6
Editorial 6.0 0.1 6.1 0.0 .6.1

TPotal 98.5 1.0 99.5 0.4 100

Nota: La suma de los parciales puede no corresponder al total, debido

al redondeo de las cifras.
Cifra no significativa (0.0)

Fuente: Gerencia de Estudios de CANACINTRA, con cifras del X Censo In-

dustrial.

En lo que se refiere al subsector de bienes intermedios, las principales
ramas en las que se concentran las actividades de la IMyP son, por o.uen
de importancia; la transformacién de minerales no metdlicos, el procesa-
miento de madera, el de productos de metal y el de quimicos, que agrupan,
en conjunto, al 85% del total de sus establecimientos en este subsector,

tal y como puede apreciarse en el cuadro 1.4.



CUADRO 1.4

Sector de bienes intermedios: Distribucibn Porcentual de los Es;ableci—

mientos por tipo de I ‘ustria y Rama de Actividad.

Rama

IMyYyP Gran

de Pequena Mediana Subtotal Industria Total
Actividad
Madera 13.0 0.3 13.3 0.2 13.5
Papel 2.5 0.4 2.9 0.2 3.1
Quimica 8.7 0.9 9.6 0.7 10.3
Refinacidn de
petrdleo y -
carbdn 0.3 0.0 0.3 0.0 0.3
Productos de
hule y -
pléstico 7.2 0.5 7.7 0.2 7.9
Minerales no
metdlicos 46.5 0.4 46.9 0.4 47.3
Metdlica basica 1.2 0.3 1.5 0.3 1.8
Productos de
metal 14.9 0.5 15.4 0.3 15.7

Total 94.3 . 3.3 97.6 ' 2.3 100

Nota: La suma de los parciales puede no corresponder al total,

debido al redondeo de las cifras.
Cifra no significativa (0.0).

Fuente: Gerencia de Estudios de CANACINTRA, con cifras del X Censo

N Industrial.

Como observamos, la rama:productora de minerales no metdlicos agrupa a po
co menos de la mitad de los establecimientos de la IMyP, pues las princi-
pales actividades que realizan se encuentran vinculadas con la alfareria,

cerdmica, vidrio y otros productos, mismas que se efectian de forma arte-
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CUADRO 1.5

sector de Bienes de Consumo Duraderoc = Distribucidn Porcentual de los

Establecimientos por Tipo de Industria y Rama de Actividad.

RAMA
DE IMyP GRAN

ACTIVIDAD Pequefia Mediana . Subtotal INDUSTRIA TOTAL

Muebles de madera 35.1 0.2 35.3 0.1 35.4

Muebles, puertas y

accs. de metal 49.2 0.3 49.5 0.1 49.6

Maquinaria y partes

eléctricas 6.9 0.8 7.7 0.8 8.5

Equipo de Transporte 5.4 0.5 5.9 0.5 6.4
Total 96.6 1.8 98.4 1.5 100

NOTA: La suma de los parciales puede no corresponder con el total,

debido al redondeo de las cifras.
FUENTE: Gerencia de Estudios de CANACINTRA con cifras del X Censo
Industrial,

CUADRO I.6

Sector de Bienes de Capital: Distribucidn Porcentual de los Estableci-

mientos por Tipo de Industria y Rama de Actividad.

RAMA
DE : IMyP
GRAN
ACTIVIDAD Pequeiia Mediana Subtotal  INDUSTRIA  TOT/L
Maquinaria 96.0 2,4 98.4 1.6 100

FUENTE: Gerencia de Estudios de CANACINTRA con cifras del X Censo In-

dustrial.



sanal y cuya produccidn se llevaba a cabo ailin antes del arranque de la in-
dustrializacidn mexicana, pues proliferaban los pequeios talleres desde el

siglo pasado.

Por otra parte, en los subsectores de bienes de consumo duradero y de ca-
pital, el nimero de establecimientos de la IMyP es menor la relaci@n con
el de bienes de consumo no duradero y el de bienes de uso intermedio (cua
dro 1.2), debido a que los montos de capital y la tecnologia requeridos
en estas dreas de la industria rebasan las posibilidades de los empresa-
rios pequefios y medianos, productos {inicamente de partes y refacciones pPa
ra el ensamblado de estos productos en los grandes establecimientos indus

triales. (7)

Del total de pequefios y medianos establecimientos sSlo el 11% se orientd

hacia la produccidn de bienes de consumo duradero.

Sin embargo, del Universo de empresas productoras de este tipo de bienes,

este 11% equivale al 98% del total.

Al respecto, encontramos también que el 84% de los establecimientos peque
hos y medianos, productores de bienes intermedios, se ubican en las ramas

fabricantes de muebles.

En cuanto a la produccidn de bienes de capital, s6lo el 3.4% de la IMyP
se ubicd en este subsector (cuadro I.2), porcentaje que representa el 98%
del total de establecimientos industriales dedicados a esta actividad -
(veanse cuadros I.5 y I.6), donde la mayoria (el 63%) son fabricantes de
partes y piezag sueltas para maquinaria y miquinas de oficina, pese a que
la industria pequefia y mediana representa la mayor proporcién de los esta
blecimientos fabriles ubicados en cada uno de los cuatro grandes subsecto
res de la actividad manufacturera de nuestro pais, mis de tres cuartas -~
partes de las empresas que integran el sector de la IMyP (cuadro 1I.2) se
encuentran en la produccidn de bienes de consumo no durable y de uso in-
termedio. Son varias las razones que explican esta especializacidn rela-

tiva, deétacando, entre otras, las siquientes:



1.- Busencia de un verdadero proyecto de industrializacidn a largo plazo
que considerard un crecimiento equilibrado entre los diversos subsec-
tores manufactureros, a fin de lograr gradualmente una mayor integra-

cidn del aparato industrial.

La creacidn de un mercado interno cautivo, a través del proteccionis~
mo promovido por el Estado, que favorecid excesivamente a las indus-
trias productivas de bienes de consumo no duradero y estimuld la —
orientacidén de nuevas industrias hacia aquellas &reas que requeriande
bajos montos de inversidn inicial en capital y tecnologia, que ofre~
cieran mejores expectativas de maduracidn en la inversin inicial, asi

como la obtencifn de utilidades en el menor tiempo posible.

El acelerado crecimiento de la demanda intern& para los articulos pro
ducidos en estos subsectores, resultando del aumento de la poblacidn
nacional, y, en especial, de la creciente migracidn rural hacia las
ciudades que comienza a advertirse desde la década de los afios cuaren
ta, derivado, principalmente, de tres hechos:‘descuido de la actividad
agricola, a través del gasto pliblico, que privilegid el fomento indus-
trial, implementacidn de mecanismos de apoyo a la produccién fabril,
tales como los precios de garantia que desalentaban la produccidn aq;i
cola, y concentracidn de las nuevas industrias en las urbes y su ace-
lerada din3mica de crecimiento, gue atraian manc de obra que el agro

no era capaz de absorber.

La politica cambiaria que en su afdn de fomentar la rdpida industria-
lizacidn, mantenia una sobrevaluacidn del pesc con el objeto de esti-
mular las importaciones de equipos y bienes de capital, cuya produc-
cién interna en el corto plazo era poco factible, desalentando, asi,

el desarrollo de estas actividades.

La conjuncidn de estos factores determind que los pequeiios y medianos =
enpresarios orientarin sus inversiones hacia la produccidén de bienes de
consumo no duradero a intermedio, en tanto que la produccidn de bienes de

capital permanecid estancada, por el poco atractivo que ofrecia al inver-
sionista.
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En suma, teniendo presente la destacada participacidn de la IMyP en el -
proceso de industrializacidn de nuestro pais, podemos explicar su impor-
tancia en el desarrollo socicecondmico de México y el destacado papel que
puede desempefar en el logro de los grandes objetivos nacionales, plasma-
dos en el Plan Nacional de Desarrollo, que dependerd, en buena medida de

la solucidn a la problemitica que enfrenta este segmento industrial.

Politica de Fomento a la Pequeia y Mediana Industria.

Son muchas las medidas que el Gobierno Federal ha instrumentado para pro-
mover el desarrollo de la Pequefla y Mediana Industria ~desde la creacién
de instituciones especializadas, hasta el establecimiento de mecanismos
de apoyo financiero, fiscal y de asistencia técnica, entre otros; no obs-
tante, hasta hoy han carecido de un vinculo real que les d& coherencia,
limitando sus alcances y obstaculizando el desarrollo de este sector in-
dustrial. Ello, es resultado de la inexistencia de una entidad Gnica que

los planee y vigile su ejecucidn.

Sin embargo, en materia de politicas de fomento para el desarrollo de la

pequefia y mediana industria del pals se han producido importantes avances

1.~ La institucidn del FOGAIN (Fondo de Garantia y Fomento a la Industria
Mediana y Pequeila) se cred en el afio de 1953. Este fideicomiso, depen
diente desde sus inicios de Nacional Financiera, pretende apoyar a -
las industrias pequeiias y medianas, a través de la prestacidén de dos

tipos de servicios:

a) De financiamiento. FOGAIN concede créditos a los industriales de
este sector, por conducto de las instituciones bancarias del pails
y las uniones de crédito, para financiar los proyectos de expansidn

y consolidacidén. Dichos créditos son de tres tipos:
De habilitacidn o avio.- Para la compra de materias primas y el pa-
go de salarios del personal que interviene en la produccidn;

Refaccionarios.~ Para la adquisicién e instalacidn de maguinaria y
equipo, asi como para construir, modificar o ampliar las instala~-



2.~

ciones industriales y, por Gltimo;

Créditos hipotecarios.- Que se conceden tanto para el pago de pasi

vos como para resolver problemas de liquidez.

b) Garantias. El fondo puede constituirse como aval de los industria-
les frente a las instituciones y uniones de cré&dito nacionales, por
determinado porcentaje del préstamo ogorgado, siempre y cuando éste
no exceda cierta cantidad, especificada por el fideicomiso. El ob-
jetivo de este servicio de garantia es ampliar el acceso de los -

empresarios al financiamiento de este sector.

La creacidn de la Direccién General de la Industria Mediana y Pequeiia
en 1977, integrada actualmente a la Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial, tiene como objetivo conocer la problemitica del sector, pa
ra formular, promover y coordinar la ejecucidn de la politica de fomen

to de la industria Mediana y Pegqueiia.

Instrumentacidén del Programa de Apoyo Integral a la Pequefia y Mediana
Industria (PAI) que se institutd en 1978, con el objeto de coordinar
adecuadamente tanto las actividades de los fideicomisos relacionados
con la Mediana y Pequefia Industria, como del FOGAIN, del Fondo Nacio-
nal de Estudios y Proyectos (FONEP), del fideicomiso de Conjuntos, =
Parques, Ciudades industriales y centros comerciales (FIDEIN), del
Fondo Nacional de Fomento Industrial (FOMIN) y el Fideicomisoc de in-
formacidn técnica (INFOTEC) asi como a las instituciones que propor-
cionan asistencia técnica: el Instituto de Apoyo Té&cnico para el Fi-
nanciamiento de la Industria (IMITI), el Centro Nacional de Producti-
vidad de México, A.C. (CENAPRO) y el Servicio Nacional de Adiestramien_
to Rapido de la Mano de Obra (ARMO), estos dos iltimos ya inexistentes.
La unidn de estos fideicomisos e instituciones de apoyo se reali .. -
con el fin de fortalecer y canalizar en forma integrada, los instru-
mentos de fomento creados por el Gobierno Federal para la industria -

pequefia y mediana del pais.



4,- Bl Programa para el Desarrollo Integral de la Industria Mediana y Pe-
quefa. Afn en proceso de elaboracidn, busca constituirse como conjun-
toide lineamientos normativos de las actividades estatales en materia
de apoyo a este s¢ tor industrial, considerando su importancia, carac

tefisticas y el destacado papel gque puede jugar en la reordenacidn
econOmica nacional, ,
Para asegurar que las labores de planeacidn, ejecucidn y seguimiento
de los resultados obtenidos mediante este programa sean coordinadas
por un Organo rector, ha sido propuesta la Comisidn Nacional de la In
dustria Mediana y Pequenfa, integﬁada por los titulares -de las Secre-
tarias de Hacienda y Crédito Piblico; Programacidn y Presupuesto; Con
traloria General de la Federaciéq; Energla Minas e Industrias Paraes
tatales; Comercio y Fomento Induétrial; Educacidn Pliblica, y Trabajo
y Previsidn Social- . %

Entre las principales medidas qué se busca llevar a cabo para el lo-
gro de los objetivos del program%, destacan las siguientes: reestruc-
turacidn del PAI; apoyo a activiéades y regiones geogrificas de inte-
rés prioritario; promocién para la creacidn y fortalecimiento de orga
nizaciones colectivas o interempresariales; aplicacidn de una politi-
ca de apoyo que considere las diferencias entre cada tipo de estable-
cimiento, ya sea micro, pequefia o mediana industria a fin de instru-
mentar los mecanism&s idéneos adordes al tamafio de cada establecimien
to; mejorag los aspectos de subcontratacidn, ventas al gobierno, fi-~
nanciamien%o, estimulos fiscales, abastecimiento de materias primas e
insumos, apoyo tecnoldgico, desarrollo empresarial y capacitacidn de
mano de ohﬁa y fomento a las exportaciones con el objeto de dar soli~

dez a la ibdustria mediana y pequefia,

‘A pesar de que la IMyP ha desempefiado un importante papel en el desa~
rrollo econdmico del pals, actualmente enfrenta dificultades que afec

ta su eficiencia productiva y obstaculiza su desarrollo,

Si bien es cierto que la mayoria de los problemas de este sector se

han mantenido invariables a través del tiempo, las condiciones actua-
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les de la economia han operado como factores de agravamiento de los
mismos, haciendo necesaria la adopcidn de una estrategia de desarro-
llo integral de la pequefia y mediana industria, que contempla la apli
cacidn de medidas que combatan su problemitica e impulsen su desarro-

1llo de manera decidida y sblida. (13)

A continuacidén se presenta una relacidn de los problemas que aquejan
a la IMyP en cada una de las fases que iritegran sus operaciones, es -
decir: produccidn, distribucidn y financiamiento, con el fin de tener

una panoramica global de la problematica que enfrenta.

a) En el proceso de produccidn,

Las condiciones en que opera el aparato productive de las pequefas
y medianas industrias ocasiona una baja productividad, que redunda
en minimos mirgenes de ganancia, limitando considerablemente su cé
pacidad generadora de ahorro e inversidén que podria mejorar o =~ -
ampliar su potencial fabril y administrativo, y consolidar a la veg,

su posicidn dentro del progreso nacional. Ello deriva de:

- Baja calificacidn laboral de la mano de obra que utiliza y capa-

citacidn casi nula, lo cual limita notablemente su eficiencia.

- Minima utilizacidn de la capacidad instalada, en estas empresas

ademids de carecer de eficientes sistemas de administracidn.

- Inexistencia de informacidn técnica adecuada en: la seleccidn de
maquinaria y equipo, asi como en la adopcidén de medidas tendien-
tes a aumentar la productividad, misma que estd estrechamente re
lacionada con la compra de tecnologia y la utilizacidn de contro

les sistemdticos de calidad.

- Reducida capacidad financiera, que les obliga a concurrir a' ..er
cado abierto de insumos -casi siempre a nivel de menudeo- para
su abastecimiento, lo cual, ademds de traducirse en mayores --
costos y menor calidad de la materia prima adquirida, las torna
vulnerables a las constantes variaciones que se producen en los

precios de las materias primas.



b)

Estas deficiencias limitan, a su vez, la capacidad de integraci&n
de la IMyP con la gran industria, implicando la pérdida de sus efec
tos multiplicadores sobre el sector de las peguefas empresas, a =~
través de la cr-'ratacidn e incidiendo en una ampliacidén de la bre
cha tecnoldgica que divide a ambos sectores y, por ende, en el ma-~

yor desplazamiento de las pequenas y medianas empresas.

En el proceso de comercializacidn.

Los problemas antes ennumerados empujan a que la IMyP opere con
graves deseconomias de escala. Esto reduce considerablemente su
competitividad frente a la dinmica modernizacidn de la gran indus
tria, que se refleja en una serie de problemas a nivel de comercia

lizacidn, relacionadas con los siguientes puntos:
~ Baja calidad y bajos vollmenes de produccidn.

- Necesidad de recurrir a un oneroso sistema de transporte, gue in
crementa sus, ya de por si, elevados precios de mercado, afectan
do al segmento de pequefios productores de tipo artesanal, clasi~
ficados por SECOFI como microindustria (82% de los establecimien
tos de la IMyP), que no posee unidades propias para la distribu-
tidn de sus productos, lo cual limita su acceso directo al merca

do, encareciendo sus mercancias y cancelando oportunidades de di

versificar sus mercados.

Insuficiente amplitud de la red de comunicaciones y servicios
del pais que desemboca en bajos niveles de desarrollo del merca-
do nacionai, incapacitindolo para absorber e integrar una parte
importante de la produccién de los pequefios productores artesana
les uﬁicados fuera de los grandes centros urbanos. Esto motiva
que una parte significativa de la produccidn microindustrial se
destine al autoconsumo, y sus excedentes se comercializan en el
mejor de los casos, en los mercados regionales de manera espori-

dica, obstaculizando su integracidn nacional.

‘Presencia de un reducido grupo de grandes intermediarios, exten~-

sas cadenas de almacenes comerciales que ejercen un monopolio so
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bre los productores afectando especialmente a las peguclias y me-
dianas industrias, pues ademis de imponerles precios y condicio-
nes de pago a sus productos, impiden su acceso directo al merca-
do encareciendo sus bienes y alejando al empresario de las opor-

tunidades que representan para sus articulos las variaciones del

mercado.

Baja utilizacidn de mecanismos de promocidn como ferias y exposi
ciones, por los altos costos de traslado y exhibicifn que requie

ren y la falta de informacidn.

- Dificultad para el concurso de medianas y pequefias empresas fabri
les en el Programa de Adgquisiciones del Sector Plblico, debido
principalmente a la excesiva tramitacidn exigida y a las condi-

ciones de precios y pago.

- Desplazamiento de la IMyP por las empresas paraestatales, las -
cuales distorcionan los precios reales del mercado, via tarifas
subsidiadas.

En el financiamiento y Fomento.

A los problemas precedentes de produccidn y comercializacidn que en
frenta la IMyP, se suman las relacionados con el accesc al finan-
ciamiento, tanto de la banca comercial como la de fomento, asi co-

mo con los incentivos fiscales (CEPROFIS).

El obstaculo financiero que tales limitaciones representa, aunado
a las dificultades de rentabilidad que enfrenta este grupo indus-
trial en el plano de la produccién y de la comercializacién, ponen
en serio peligro el desarrollo y supervivencia del sector, todavez
que el principal problema que se identifica en el planc financiero
es la carencia de capital para el sostenimiento de su actividad.
Es por ello que la identificacidn de los principales problemas que
registren su acceso al financiamiento, tanto de la banca comercial,

como de los fondos de comercio, constituye parte esencial del and-
lisis.



- Desconocimiento por parte de los pequefios y medianos industria-
les sobre instituciones oficiales de fomento, especializadas en
el financiamiento a la IMyP; hasta 1982 sdlo el 30% de los empre
sarios de este sector recurrian a este tipo de créditos, no obs~
tante ser considerablemente mds baratos y accesibles que los -

otorgados por la banca comercial. Ello como resultado de la fal

ta de promocién e informacidn.

- Exceso de tiempo para la concesidn de créditos como resultado de

su lenta tramitacidn legal, debido al burocratismo.

- Elevadas tasas de interés que afectan la liquidez de las media~

nas y, sobre todo, de las pequehas industrias.

- Los pequefios y medianos empresarios recurren a los créditos otor
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gados por los proveedores de insumos y/o los prestamistas. El 70%

de estos industriales recurren al financiamiento de los proveedo

res, en tanto que el 30% se dirige a prestamistas. Estos mecanis

mos alternativos de financiamiento resultan inadecuados, pues
ademds de encarecer los préstamos, deterioran la capacidad finan

ciera de las empresas incluso ponen en peligro su solvencia.

~ La carencia de capacidad administrativa determina, asimismo, mo-
ratorias en el pago oportuno de sus impuestos, que lesiona la ca
pacidad financiera por las multas e intereses en que incurre al

momento de pagar.

- La deficiencia de sus métodos administrativos y contables tambifn
motiva que la IMyP no aproveche o desconozca los beneficios del
fomento industrial establecidos como incentivos fiscales. Esta
marginacidn también es resultado de la orientacidn de estos esti
mulos.para promover industrias de mayor tamafio que sustituyan

importaciones, generen exportaciones, etc.

En suma son muchos los problemas que amenazan seriamente el desa-
rrollo y supervivencia de las pequefias y medianas industrias. La
baja productividad, el dificil acceso a los mercados y la falta de

financiamiento adecuado determinan la urgente implementacién de me

.didas eficaces que rescaten y fomenten la expansidn de este sector,



pues de otra manera dificilmente podrd cumplir su papel estratdgico den-
tro de la reordenacidén del desarrollo fabril, contenida en el Plan Nacio-
nal de Desarrollo- hacia la creacién de un aparato industrial sélido, in-

tegrado y competitivo en el mediano plazo, como base del futuro progreso
socioecondmico de México.
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CAPTTULO IT1

1) Reconversidn Industrial y la I.P.M.

Es el proceso de modernizacidn gue se ha ido produciendo en forma muy ace
lerada, supone un cambio en la estructura industrial. La organizacidn de
las naciones unidas para el desarrollo industrial (ONUDI}, a través de su
proyecto de colaboracidn con el gobierno de México en el terreno de fomen
to de la pequena y mediana industria analiza diversas experiencias inter-
nacionales con vistas a entregar antecedentes que permitan definir la in~

sercidn y el aporte de estas empresas en el proceso de reconversidn indus

trial.

El impetuoso proceso de progreso tecnoldgico que se ha producido en los
1ltimos ahos ha demostrado que las unidades de menor tamafio pasan a tener
cada vez mds un papel de primer orden en el sistema productivo por su fle
xibilidad, su capacidad innovadora y su actitud para integrar cadenas pro
ductivas, actuando como un eficiente abastecedor de otras empresas y po-
niendo a disposicidn del consumidor productos que corresponden a los regue
rimientos especificos de la poblacidn ubicada en su drea de influencia, -

haciendo uso cuando es posible, de los recursos disponibles a nivel local.

Las medidas que ha venido anunciando el ejecutivo federal en materia eco-~
ndmica, tiene como fines principales un crecimiento moderno del producto

y del control de la inflacidn durante el siguiente bienio.

La industria pequefia y mediana (IPM) como pieza importante en el aparato

productivo del pals, serd objeto de nuevos apoyos para incentivar en mayor
grado al propietario o empresario a invertir y generar empleos, en un cli
ma de negocios mias favorables manteniéndose una adecuacidn constante de -
los instrumentos de fomento que forman parte del programa para el desarro
llo integral de la industria pequefia y mediana con objeto de que sean ca~
paces de dar respuesta oportuna a las necesidades mis urgentes de las -

empresas. Se anuncian ajustes importantes a los programas financieros para
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el otorgamiento de créditos preferenciales a la IMP, se adoptardn accio-

nes concretas y agresivas para favorecer el acceso de las pequehas indus-
trias al poder de compra del sector piiblico vy se enfatizan los esfuerzos

de promocidn y fortalecimiento de industrias del sector social. Acciones
cora la concertacidn de las mismas como una de las vias mds rdpidas y efi
caces para asegurar el éxito de una estrategia, asl como en el ambito el
sistema de planeacidn las innovaciones y ajustes a los instrumentos de fo

menty a estas empresas ba sido analizado por la comunidad empresarial.

2.~ Actividades de apoyo a la industria mediana y pequefia. (SECOFI)

Proxocidn.

Certificada de calidad de los productos gque fabrican, cumpliendo con las
especificaciones de las normas oficiales mexicanas, las de carécter obliga
toric a través del sello oficial de garantia y los de caricter operativo.
Se realizan visitas personales a las empresas del Distrito Federal y drea
metrepolitana a razdn de 20-25 visitas mensuales y. se envian oficios a las

empresas que se encuentran en el interior del pais a razdn de 15 en prome-
dio mensual.

Se efectuan eventos promocionales tales como: Promedio Nacional de la Ca~-
lidad, Seminario de Normalizacidn, etc. A fin de fomentar la calidad de
la preduccidn industrial. Cabe sehalaxr que de las empresas que producen
articulos aptos a normas obligaterias y de caricter opcional aproximada-
mente son 1500 empresas de las cuales el 80% son pequefas y medianas in-

dustrias. (7)

Servicios de Pruebas de Calibracibn y Certificacidn de Calidad,

La pireccidn General de normas proporciona dichos servicios en forma di-
recta, a través de los sistemas nacionales de acreditamiento y de lg .ca-
torios de prueba y de calibracidn mediante las cuales integra los recursos

disponibles en el pais, Tanto en el sector privado como en el oficial, en
apoyo a los industriales.
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Capacitacibén a los Industriales.

La Direccidn General de Normas, en coordinacidn con algunas clmaras y aso-
ciaciones industriales, desarrolla cursos de capacitacidn sobre las técni-
cas de normalizacidn y el control de calidad. En 1986 se han desarrollado
programas de este tipo con la Camara Nacional de la Industria de la Trans-
formacidn (CANACINTRA), Camara Nacional de la Industria Textil, Cémara Na-
cional de la Industria de la Perfumeria y Cosmética. Con la CANACINTRA de
febrero a julio se han impartido cursos dirigidos a la pequefia y mediana
industria en el Area de alimentos, &sto es, en carnicos, licteos, enlata-
dos, cereales, frutas y hortalizas, mientras que de agosto a octubre se han
abordado temas de cardcter general como: la filosofia del control estadis-

tico de los procesos y la certificacidn de la calidad del producto.

Apoyos del Gobierno Federal.
Financiamiento preferencial:

El gobierno federal tiene en operacidn diversos canales para apoyar el de
sarrollo de la industria mediana y pequefia, a traves de los fondos de fo-
mento, que proporcionan créditos a plazos y tasas preferenciales. Todos
ellos son banca de sequndo piso, es decir, que operan por conducto de los
bancos comerciales (sociedades nacionales de crédito) algunos de los mis

conocidos son:

Fondo de Garantia y Fomento a la Industria Pequefia y Mediana (FOGAIN), pro
porciona créditos de habilitacidn o avio, refaccionarios e hipotecarios

industriales para el apoyo de la industria mediana y pequeifia.

Fondo de Equipamiento 1Industrial (FONEI), fomenta la produccidn eficien_
te de bienes industriales y de servicios mediante el financiamiento de pro
yectos integrales de inversidn para la creacidn de capacidad instalada.
Existen otros instrumentos crediticios, como los fondos estatales de fomen
to que tienen como objetivo fundamental apoyar y promover a la microindus
tria local, proporcionando asistencia técnica asi como garantias a avales
hasta de'un 100% de los financiamientos proporcionados por las institucio

nes de crédito, asi mismo se han establecido otros fideicomisos como (FOMIN)



para aportar capital de riesgo a las empresas e instituciones especializa-
das como el Banco Nacional de Comercio Exterior y FOMEX que apoya a la ex-

portacidn e importacidn.

Apoyo Tecnoldgico.

Con el propbdsito de fortalecer las actividades productivas de la industria

mediana y pequefia se llevan a cabho diversas actividades como son:

1

Fomentar la creacidn y el desarrollc de bolsas de tecnologia transferi

bles y de residuos industriales,

Realizar diagndsticos en niicleos industriales para generar procesos de

desarrollo tecnoldgico.

Apoyo para que la industria pequeha y mediana utilicen los servicios

que ofrecen las firmas de ingenieria y consultoria nacionales.

3.- Diferentes Estrategias de Mercadotecnia para la Peguefla y Mediana

Empresa en el Ramo Alimenticio.

Cuando se trata el tema de elaborar y utilizar la estrategia de mercado-
tecnia, el administrador se enfrenta de inmediato con la necesidad de en-
tender lo que la estrategia puede y no puede hacer. Esta comprensidn par-
te de la necesidad de una definicibn precisa de lo que es la necesidad de
una definicidn precisa de lo que es la estrategia de mercadotecnia y cdmo
se relaciona en la planeacidn del proceso de comercializacibn. Por lo tan
to tenemos que la definicidn de estrategia es la manera mediante la cual
el administrador define las acciones especificas de comercializacidn que

son adecuadas para alcanzar los objetivos finales deseados.

Cabe sefialar que con frecuencia la formulacidn de una estretegia se confun

de con la fijacidn de objetivos o la determinacidn de tlcticas, las cuales

seran empleadas para ejecutar una estrategia.
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Por tal motivo se dice que el proceso de establecer la estrategia por si
misma no esta relacionada con las politicas u obietivos ni tampoco tiene

que ver con planes y procedimientos que seran necesarios para realizar di

cha estrategia.

Mis bien se orienta hacia los métodos o conceptos clave que una fiyma uti
lizar3 para dedicar sus recursos con el objeto de superar o sobrepasar a

sus competidores, y en el caso de un nuevo producto explotar una oportuni
dad aparente.

El proceso de desarrollo estratgico supone considerar una gran gama de op
ciones; la {nica limitacidn que el estratega enfrenta al crear una estrate
gia significativa es la identificacidn y utilizacidn de las herramientas
gue constituyen la mezcla mercadot@cnica, Por eso cuando se formula una

estrategia es necesario tratar con todos los elementos bisicos presentes

en dicha mezcla como:

Linea de producto _ Distribucidn
Calidad Servicio al cliente
Precio Empague

Promocidn Comercializacidn
Publicidad

Actividades de venta

De &sto se desprende que el principal beneficio de la formulacidn de una

estrategia detallada de Mercadotecnia es que fomentar3d el pensamiento o el
replanteamiento‘sobre cada una de las actividades especificas de comercia-
lizacidn que en iltima instancia contribuirdn al 8xito o fracaso de un pro

grama particular.

Pasos basicos en el establecimiento de un plan estratégico de mercado.

A continuacidn se ofrece una lista de cuestiones bdsicas que deben ser tra

tadas cuando se relacionan con el proceso de planeacidn de comercializa-
cidn.



.~ A ddnde queremos ir?
.~ Metas, objetivos, filosofias.

{En ddnde estamos ahora?

£ W
i

Posiciones, andlisis de situacidn, auditoria de comercializacidn o
situacidn.

eComo podemos llegar ahi?

Formulacidn de estrategia.

Para poder responder a estas cuestiones bisicas es necesario dar cierto nﬁ
mero de pasos. La primera pregunta debe ser tratada de manera que se esta
blezcan metas y filosoflas que adgquieran importancia en &poca posterior
dentro del proceso evaluativo de las estrategias finales. Para formular
los objetivos deben homogenizarse los puntos de viéta de los accionistas
y del grupo administrativo, en tanto que, eventualmente, el nimero de ob-
jetivos establecidos serd pequefio y las descripciones cualitativas breves
a menudo no es facil el proceso de establecimiento de objetivos va que es
suficiente decir que sin objetivos una compafia esti llamada al fracaso.

Ningin programa de desarrollo estrat@gico compensard la ausencia de direc

cidn ocasionada por una carencia de objetivos y metas claramente defini-
das.

Figura 1

Componentes del desarrollo estrat&gico

Desarrollo sano de estrategia

Conocimiento Conocimiento
objetivo de Conocimiento: de la compe-
fuerzas y + del mercado + tencia y de
debilidades y ambiente sus fuerzas

y debilidades

I ]

Debe dar por rejultado

El desarrollo Estrategia de comercializa Aplicacidn de:
de opciones cién articulada, ldgica, Juicios
contribuyen factible, comprometida y Hechos
| a *ﬂewmm&ﬂe,wetmmﬁn Técnicas de Evalua
considere preguntas de iy cidon que conduciran
qué si no? a
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La importancia del andlisis de la situacidn puede ser observado en la Fi-

gura 1, la cual resume el proceso de generacibn estratégica.

¥

Es importante elaborar una estrategia sana para estar seguros de que ésta

se basa en un conocimiento exhaustivo del mercado y de la competencia.

vital del mercado y conocimiento de la competencia.

Tal como se sefiala a continuwacibn, es vital determinar la estrategia de co

mercializacidn para conocer tanto el mercado como la competencia.

Informacidn en relacidn con el mercado:

- Necesidades de informacidn en relacidn con el mercado.
-~ Definicidn del mercado.

~ Tamafo actual, unidades y valores monetarios.

- Crecimiento histdrico. _

- Informacidn cualitativa sobre el cliente.

- Actitudes del cliente en relacidn a los proveedores.

- Criterios y caracteristicas de compra.

~ Necesidades insatisfechas del mercado.

~ Tendencias y amenazas tecnoldgicas.

- Pactores y temas de distribucidn.

- Tendencias de precio y demanda,

- Prondstico de crecimiento.

- Principales factores que parecen determinar el éxito o el fracaso.

-~ Concentracidn de las tendencias de proveedores.

Necesidades de informacidn en relacidn con la competencia.

- fhentificacién de las compafiias competidoras.

~ Tamano y tendencia de cada competidor importante.
Participacidn en el mercado de cada competidor importante.
- Opcidn de los clientes sobre la competencia,

- BEstimacidén de los costos y estrategias de precios de los competidores.
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- Informacidn de la entrada de un competidor o salida de alguno de los vya

existentes.

éPor qué formular estrategias opcionales?

Existen cuatro razones principales que confieren importancia al hecho de
retardar el proceso de establecimiento de una.estrategia de Mercadotecnia

antes de considerar una gran variedad de opciones.

1.~ El sdlo proceso de formular estrategias opcicnales puede conducir
al descubrimiento de algunas que no sean evidentes, obvias o identi-
ficables al analizar los datos que se han obtenido durante el andli-

sis de la situacion.

2.~ La fase de formulacidn es creativa, normalmente la identificacidn y
exposicidn de una estrategia en la estructura administrativa puede

sugerir otra adicional o criterios adicionales u opcionales,

3.~ Puede ser evidente que el proceso de formulacidn de estrategias op-
cionales proporcione la disponibilidad inmediata de otras que deben

seleccionarse en caso de que la escogida fracase.

4.- La formulacidn de estrategias opcionales proporciona por adelantado
consideraciones sobre los planes de contingencia que deben ser formu
lados para reaccionar ante las posibles acciones o estrategias compe-
titivas que puedan resultar directamente de las que son usadas por la

compafia.

Medios opcionales para generar estrategias.

- Por categoria del producto.
- Por posicidn del ciclo de vida del producto.

- Por area funcional.

Desarrollo estratégico por categoria del producto.

El primero de estos criterios reconoce que la adecuacidn de las diferen-

tes estrategias depende del ambiente producto/mercado. Por ejemplo:
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Se consideran cuatro situaciones clisicas relativas al desarrollo estra-

tégico: 1) productos existentes a mercados existentes; 2} productes

existentes a nuevos mercados; 3) nuevos productos a mercados existentes;

4) productos nuevos a mercados nuevos.

1)

2)

3)

Productos existentes a mercados existentes.

En esta categoria se consideran adecuados los siguientes tipos de

estrategias:

- Incrementar la importancia de la marca.

- Ampliar la disponibilidad del producto.

- Mejorarlo y descubrir nuevos usos.

- Incrementar el apoyo Mercadot&cnico a través de un soporte promo-

cional adicional.

Productos existentes a nuevos mercados: son adecuadas las siguientes

estrategias.

- Identificar sectores especificos que permitan un posicionamiento
Gnico del producto dentro del mismo.

- Identificar sectores especificos que permitan un posicionamiento {ini
co del producto.

- Establecimiento de canales Gnicos o especificos de distribucidn que
proporcionen una véntaja competitiva.

- Ofrecer a.los competitivos del producto una ventaja que no sea de
precio de manera que no produzca una ruptura directa del ambiente
competitivo: debe destacarse que en cualquiera de las situvaciones
de nuevo mercado son de vital importancia los datos de competitivi-
dad.

Nuevos productos a mercados existentes:

En esta situacidn el riesgo para el comerciante aumenta considerable-
menté, las cifras que se relacionan con el &xito o el fracaso de nue-
vos productos se mencionan con frecuencia. Es suficiente decir que no
se debe asegurar la existencia de un criterio de bajo costo y bajo ries

go en la introduccidn de nuevos productos.



4)

4l

La incorporacién de un nuevo producto acarrea muchas consecuenclas tan
to para el propietario como para los competidores, ya que se tienen
que tomar las medidas necesarias para que el producto sea bueno en -
cuanto a calida¢ : poder competir en el mercado. Algunas de las altqg

nativas son:

- Enlazar el nuevo producto dentro de la linea de productos existentes.

- Encontrar formulas especiales de compensacidn de ventas y programas
de incentivos para impulsar el producto.

~ Encontrar usuarios actuales que sean buenos prospectos potenciales
para el nuevo producto.

- Apoyar el nuevo producto con una comercializacidn y actividades de
ventas desacostumbradamente fuertes.

~ Ampliar los canales de distribucidn para reconocer la presencia de

conocimientos practicos y especificos sobre el producto.

En esta situacidn la compaiiia puede encontrarse en competencia contra
una nueva gama de competidores. Desde el punto de vista del consumi-
dor no existen nuevos productos; sSlo hay nuevas maneras de hacer algo

que antes se hacia mediante el uso de un producto de la competencia.

Como resultado, la investigacifn externa y el conocimiento son vitales
en la formulacidn de las estrategias adecuadas para el nuevo producto
de manera que se conozcan totalmente los aspectos competitivos mencio
nados antes. El €xito de un producto en un mercado no presupone el
éxito de un broducto nuevo. En tanto que este nivel de mercadotecnia
de productos es menos complicado gque el siguiente, es el mejor crite-

rio si lo manejamos humildemente, con cuidado y precaucidn.

Nuevos productos a nuevos mercados.

Gomo es evidente de inmediato, esta opcidn implica el mds alto grado

de riesgo. Por lo tanto, se desprende que se requiere el miximo nivel
de esfuerzo de investigacidén para proporcionar un verdadero "anilisis
de situacidn". Nuevo ambiente competitivo, comprensidn de las reaccio
nes del cliente potencial hacia el producto, nuevo conjunto de compe-

tidores y temas afines no sblo son de importancia relevante sino --



también vital. A nivel estratégico, las estrategias corporativas pue-
den confundirse con las del producto-mercado que han sido el tema prin

cipal de este andlisis. Por ejemplo:

- ¢Debe el producto ser desarrollado internamente?

- ¢Habrd alguna adquisicidn idénea para entrar en este nuevo mercado?

- ¢Existe algiin negocic en participacidn o tipo de sociedad que deba
considerarse?

- (Existe alguna manera de conseguir la patente de tecnologia parael

productu, para por lo menos reducir el riesgo?

La revisidn casual de estas preguntas muestra que se requiere otro ni
vel total de pensamiento estratégico. E1 plan total de estrategia cor.
porativa debe ser revisado antes de que el comerciante pueda regresar

a las estrategias sugeridas relativas al nuevo producto a nuevo merca
do.

Desarrollo de la estrategia del ciclo de vida.

Otro mitodo para generar estrategias se basa en el reconocimiento de los
diferentes criterios competitivos que pueden indicarse de acuerdo con la

posicidn de un producto dentro de su ciclo de vida. {vedse figura).

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4
Entrada | Crecimiento jMadurez |Salida/decd]live

Volumen del producto

TiEMPO st



Fase de entrada.

1.~ ¢Existen lazos con productos actuales?
2.~ ¢Se utiliza un apoyo altamente promocional?

3.~ ¢Se establece un alto precio? (¢Esto invita a la competencia?).

Fase de crecimiento.

1.~ éSe expande el mercado?

2.- ¢Se incrementa el niimero de usos?

3.~ ¢Se amplia la distribucidn?

4.- ¢Se reducen los precios? (éDesanima a la competencia?)
5,- éSe destaca la marca?

6.~ ¢Extensiones de linea?

Fase de madurez.

1.~ ¢Se aplica un fuerte impulso sobre la marca?
2.- ¢Ofrece opciones de bajo costo para que el cliente cambie?
3.- ¢Ofrece versiones de alto precio para segmentar el mercado?

4.- éSe amplia la distribucidn?

Fase de salida o declive.

1.~ éDebe continuarse la linea de productos?
2,- iCambio del apoyo del mercado para poder mejorar la eficiencia de co-
mercializacidn?

3.~ ¢Reduccidn de los gastos de mercade, o sea, "ordefiar" como estrategia?

La figura anterior indica la forma en gue este tipo de consideraciones so
bre la fase vida del préducto puede generar algunas ideas adicionales en

relacidn con las estrategias opcionales.

El tercer y Gltimo criterio sobre generacidn de estrategias se basa en la
consideracién de los aspectos funcicnales de la mercadotecnia, y desde
luego, puede generar algunas de las mismas estrategias sugeridas en los

dos criterios anteriores.
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criterio funcional para determinar la estrategia.

Este criterio es el que se usa mds dado que muestra en forma directa la ma
nera en la cual se maneja tradicionalmente la mercadotecnia. Hay que tener
cuidado de no concentrarse demasiado sobre las consideraciones tdcticas o

en el "cdmo hacerlo" antes de seleccionar la estrategia total.

La siguiente lista indica las dreas de mercadotecnia que deben considerar-
se al generar criterios opcionales de estrategia. Para cada uno de ellos
la pregunta bisica es: ¢Qué se puede hacer en forma diferente o qué se ha-

ce mejor que la competencia? (3)

Lista de comprobacidn de ciertos aspectos funcionales de mercadotecnia gque

deben tomarse en cuenta en la seleccifn de una estrategia.

~ Opcidn de producto.

- Amplitud de la linea de productos.
- Calidad de la linea de productos.
- Caracteristicas competitivas.

- Grado de innovacidn,

- Canales de distribucidn.

-~ Opcionales de la fuerza de ventas.
- Esfuerzo territorial.

- Programa de compensacidn.

- Precios.

- Servicios al cliente.

~ Publicidad.

- Relaciones piiblicas.

- Muestras comerciales.

- Correo directo.

- Manejo de encuestas (control de los prospectos de ventas).

Mediante la utilizacidén de estos criterios es probable qué se forr'en =~

cierto nlmero de estrategias mis adecuadas. ¢COmo es posible cubrir esta

etapa?



Evaluacifn y seleccidn de la estrategia.

La orientacidn mds importante para seleccionar la estrategia consiste en

considerar en qué medida cada una de las opciones satisface las metas y

objetivos originales.

Normalmente el proceso de evaluacifn estrat@gica puede ser manejado eva-
luando los aspectos cuantitativos y cualitativos de cada estrategia.
Aspectos cuantitativos.- Para cada estrategia, <cudl es el probable re-
sultado?, o sea ventas, participacién en el mercado, tasa de rentabilidad,

rendimiento sobre la inversién, etc.

Aspectoscualitativos.~ Para cada una de las estrategias opcionales, élen

qué grado se enlazan los recursos corporativos? éCudl es la probabilidad
de &xito?

En esta etapa del proceso de desarrollo de estrategia normalmente es con-

veniente la discusidn en grupo y el concenso de parte del equipo adminis-
trativo.

Implantacidn de la estrategia.

El espacio no nos permite un andlisis minucioso de todos los aspectos de

implantacidn de las estrategias de mercadotecnia después de que han sido

determinadas. En su lugar ofrecemos tres observaciones sobre la implanta

cidn:

1.~ Las estratagias deben ser comunicadas a todos los involucrados o -
afectados.

2.- Con frecuencia se requerird de alguna forma de motivacidn para asegu
rar su segquimiento por parte de los individuos necesarios para eje-~
cutarla.

3.~

Los involucrados deben conocer cudles procedimientos de seguimiento

y evaluacidn serdn utilizados durante la fase de ejecucidn,
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Para resumir, en tanto que las estrategias son sd6lo una parte del proce-
so total de administracidn, en Gltima instancia deben ser los mis importan

tes en la determinacidn de su éxito o fracaso.

Hemos destacado, que es una necesidad bisica llevar a cabo una investiga-
cibn externa amplia y exacta y que es particularmente importante obtencr

informacidn del ambiente competitivo cuando se entra en nuevos mercados o
se comercializan nuevos productos. Por lo general la evaluacidn de estra-
tegias seri tarea mds fdcil en los primeros pasos del desarrollo de la es-
trategia dado gue con la buena informacién obteﬁida mediante el andlisis

de la situacidn surgirdn m3s opciones viables del proceso determinativo de

la estrategia, con lo cual la administracidn puede répidamente reducir la
evaluacidn en detalle. (2)

4.- Canales de Distribucidn.

Concepto objetivo:

Canal de distribucidn es el camino gque sigue un producto desde el fabri-
cante hasta el consumidor final o usuario, con el fin de que este fitlimo

lo encuentre a su disposicidn en condiciones favorables de tiempo, lugar y
precio.

En el canal de distribucibén siempre intervienen un fabricante y un usuario
final, en otras-ocasiones tambi&n se incluye a un intermediario comercian-

te o bien al agente.

Tipos de canales de distribucidn:

Los canales de distribucidn se presentan desde muy sencillos hasta muy

complicados.

Intermediarios:
“Un intermediario es un negocio independiente gue hay entre el fabricante

v el consumidor o usuario final, el intermediavio realiza actividades y

rinde servicios con respecto a la compra y venta de los productos segin
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se mucven del fabricante al consumidor; bien posee la mercancia en algin
momento de sus pasos desde el productor o bien interviene activamente en

la transferencia de la posicién actual".

Su importancia.

En la actualidad podemos decir que un porcenﬁaje muy bajo de productores
tratan directamente con el consumidor final, ya que cada dia es mis nece~
sario que existan intermediarios que puedan poner a la disposicibn del con
sumidor final, todos los articulos que éste necesite tomando en cuenta el

lugar, el tiempo y el precio que estd dispuesto a pagar.

Concentracidn, Iqualacidn y Dispersifn.

La cantidad y los tipos de productos que produce un fabricante generalmen-
te no estdn equilibrados con lo que los diferentes consumidores necesitan,
las personas en general y tomando en cuenta su giro o actividad, necesitan
de productos totalmente diferentes seria imposible que un solo fabricante
produjera todos los productos que todos los comercios necesitan, y sobre
todo que se les puede surtir a pequefa escala, por lo tanto, es ldgico que
alguien realice la labor de equilibrar e igualar los productos de los di-

ferentes fabricantes con los que los consumidores necesitan.

La labor que ha de realizarse es la siguiente:

Concentrar la produccidn en varios fabricantes.
-~ Subdividir las cantidades en los que desean los consumidores y reunir
los distintos articulos en la variedad deseada.

Dispersar los lotes entre los consumidores o usuarios industriales.

Cuando hablamos del mercado o usuario industrial, podemos decir que hay
mis contacto entre el productor y el usuario, el cual transformari la ma-
teria prima o los materiales en productos para el consumidor final, pero

si hablamos del mercado de consumo, estaremos en la necesidad de utilizar

a los intermediarios.
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Creacifn de utilidad,

Los intermediarijos ayudan grandemente a la creacidn de utilidad en té&rmi-
nos de tiempo, lugar y posesidn, otro tipo de utilidad es la utilidad de
forma, esta Giltima se refiere a que se ha de agregar algo a un producto pa
ra hacerlo mis valioso, por ejemplo: 1la madera pasa a ser mueble, el maiz
tortilla, etc. Esta utilidad es muy valiosa para el usuario final, pues
le estd ofreciendo un producto terminado para que pueda hacer uso o consu-

mo de &l sin mucha dificultad.

Las otras actividades, son igualmente valiosas para el consumidor final,

por ejemplo:

El transporte de los productos del fabricante al intermediario aumenta su
valor ya que se le estd afiadiendo una utilidad de lugar, pues estard a su

disposicidn en el lugar mis apropiado para que lo pueda comprar.

El almacenaje de los productos por parte del intermediario, aumenta otro
valor, que serad la utilidad de tiempo, ya que el consumidor adquirird el

producto cuando lo necesite.

La compra del producto, agrega otro valor, que es la utilidad de posesidn,

pues finalmente el consumidor puede hacer uso o Consune  del producto.

En términos generales, el intermediario es muy importante para la mercado-

tecnia, para el fabricante y para la sociedad, ya que su funcidn bdsica

f11Y

ser,

- La blisqueda de compradores y vendedores {contacto).

- Ajuste de las mercancias a las necesidades del mercado (comercializa-
cidn).

- Fijacidn de precios lo suficientemente altos para hacer posible la pro
duccidn y lo suficientemente bajos para inducir a los consumidores a
aEeptar las mercancias ({establecimientos de precios).

- Provocar en los compradores o vendedores una actitud favorable haciael

producto o la firma que lo patrocina (publicidad).
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Necesidad de establecer los canales de distribucidn.

¢Por qué el productor estd generalmente dispuesto a delegar en intermedia-

rios algo de la labor de ventas?

La delegacidn representa ceder algo del control sobre la forma en que se

venden los productos y a quien se les vende.

Asi pues, el productor parece poner los destinos de la empresa en manos de

los intermediarios.

Esto en la actualidad se debe a que el intermediario de un canal de distri
bucidn representa una gran ayuda en la labor de comercializacidn, ya que
existen muchos productores que no cuentan con los recursos econdmicos ne-

cesarios para lanzarse a un programa directo de mercadotecnia.

Ror otra parte la utilizacidn de los canales de distribucién ayudan a la

reduccidn de gastos y costos de la empresa, como son:

a) Distribucidn fisica.

b) Crédito y cobranzas.
- ¢) Contabiligad.

d) Almacenamiento.

e) Mercadotecnia.

La esencia del intermediario radica generalmente en su superior eficiencia
en atender tareas y funciones bdsicas de mercadotecnia, ya que su experien
- cia, su especializaci6n, sus contactos y su escala ofrecen o dejan al pro

ductor mis de lo que &ste podria lograr por si mismo.

Desde el punto de vista del sistema econdmico, la funcidn bisica de los in
termediarios dentro de los canales de distribucién es transformar °* ma-
terias primas heterogéneas que proporciona la naturaleza, en conjuntos y

surtidos de mercancias Utiles y necesarias para el hombre.



Clasificacién de los intermediarios.

El que una persona fisica o moral maneje o no realmente el producto, no
tiene importancia para la definicién de intermediario, pero si para su cla
sificacidn, ya que algunos almacenan y transforman la mercancia, mientras

as? pues, su clasificacidén dependerd de si tiene un proveedor o no la mer-

P
cancia.

Intermediario Comerciante:

Es aquel que posee las mercancias y que realiza la labor de mercadotecnia,

estos a su vez pueden ser:

a} Mayoristas.
b} Detallistas.
¢) Distribuidores.
d) Concesionarios.

e) Consignatarios.

Esto a su vez y actuando directamente en los canales de distribucidn, se

clasifican segiin el informe de mercadotecnia utilizando sistema vertical:

Corporativos.~ Se caracteriza por la combinacidn de las etapas sucesivas

de produccidn en un sdlo propietario.

Administrativos.- En este sistema se coordinan las etapas del producto
seglin su distribucidn, no por medio de una propiedad sino en virtud del

tamafio y poder de sus partes que integran el sistema.

Contractuales.- Este sistema lo apoyan las compafilas independientes en
nivel de produécién ya éue entre sus programas la base es contractual, se
caracteriza por sus relaciones de contrato entre partes, estos sistemas se
han extendido mucho en los {iltimos ahos y representan unc de los avances

N

mas importantes de la economia.

Existen & su vez tres tipos de sistemas contractuales de distribucidn ver

tical:

Cadena 'voluntaria patrocinada por mayoristas, este surgid de los esfuerzos
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de los mayoristas por defender a sus clientes independientes en cadena, ma
yoristas y minoristas unen sus esfuerzos para estandarizar su nombre o con

sequir en la compra economias que le permitan resistir.

Corporativa de minorista, se forman debido a los esfuerzos de un grupo de
comerciantes al menudeo, organizan una entidad que desarrolla el proceso
de mayoreo y posiblemente de produccidn. Los miembros tienen que concen-

trar sus compras, y los beneficios de la operacidn vuelven a los miembros

de proteccidn.

Mayoristas patrocinados, por fabricantes, en este sentido los minoristas
son hombres de negocios independientes quienes quedan obligados, sin embar’

go, a atenerse a las diversas condiciones de ventas y servicios.

Intermediarios Agente.

Este no llega a poseer la mercancia pero trabaja activamente para ayudér
en el cambio de propiedad.

.

5.- Politica de Precios de Productos.

La. determinacidn del precio de un producto es una de las tareas mis comple

jas del mercado, ya que, la constitucidn de modelos no garantiza el compor
tamiento real del consumidor.

En realidad, la experiencia ha demostrado que no existen recetas que garan
ticen decisiones correctas. El modelo que toma en cuenta un mayor niimero
de variables s0lo es aplicable cuando se dan las condiciones normales, co-
sa que, en la prictica ocurre en muy contadas ocaciones. En defini .va,

el precio, no es mis ni menos que "la expresidn de un valor". El valor de
un producto depende de su grado de utilidad para el comprador, de su cali-
dad percibida por el cliente, de la imagen que transmite a los consumidores
creada mediante publicidad y promocidn, de su disponibilidad para mayoris-

tas y detallistas y del nivel de servicios que acompana a dicho producto.



En un entorno competitivo, el precio de un producto tiene algo de juego.

El precio que fijard uno de los competidores, no sblo estard en funcidn, de
lo que el mercado est@ dispuesto a pagar, sino también de los que fijen -
otras empresas, los cuales responden, a los que hayan fijado sus competi~
dores. Se dice que la fijacidn de precios para el mercado es un arte, un
juego con apuestas muy elevadas en donde el directivo comercial tigne que
tomar la decisidn, puesto que dicha fijacidn de precios se refleja directa

mente en la cuenta de resultados. (2)

Variables esenciales para la fijacién de precics.

Las variables esenciales que han de tenerse encuenta para analizar las de

cisjones sobre la fijacién de precios son:

Los costos en los que incurre la empresa al fabricar y comercializar
el producto.

Esto es, dicho de otra forma, la cuantificacidén de los costos en los
que se incurre, por el hecho mismo de fabricar y comercializar dicho
producto. Esta cuantificacidn indica el nivel minimo, por encima del

‘cual tiene que situarse el precio final.
~ El valor que el cliente da al producto en cuestidn.

Los precios fijados por los otros fabricantes para productos competiti

Vos.

~ Las restricciones legales en cuanto a libertad de fijacidn de precios.

~ Los objetivos que se ha fijado la empresa.

Valor percibido por el consumidor.

Algunos directivos, para obtener un nivel de beneficio aceptables fijan
‘simplemente los precios ahadiendo un cierto porcentaje a sus costos; como
se verd esta manera de proceder es relativamente sencilla y a su vez tie-
ne dos ventajas: facilita el cdlculo y la fijacidn de precios, y ademis,
si la empresa consigue costos hajos en comparacidn con la competencia, el

sistema de fijacidn de precios, y los costos de garantia le protegen a -

ésta.
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En contrapartida a &sto quizd, sea que se obtienen menores beneficios -

2Como puede saberse qué valor tiene un producto para el consumidor?

En primer lugar, resulta {itil distinguir entre valor percibido y valor po
tencial. Valor percibido es aquel que el comprador reconoce en ese momen
to. Valor potencial es el que tendria el producto para un comprador con-
venientemente educado sobre la forma de verlo y utilizarlo. Este objetivo
puede alcanzarse mediante publicidad, acciones de venta personal o consi-

guiendo que el comprador pruebe el producto.
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CAPITULO IV

ESTRATEGIA PARA LA CREACION DE NUEVOS PRODUCTOS

Bajo las modernas condiciones de la competencia, cada vez se torna.mas -

arriesgado no innovar. Los consumidores y los clientes industriales quie~

ren y esperan una corriente de productos nuevos y mejorados. La competen-

cia con toda seguridad hard todo lo que pueda para satisfacer estos deseos.

Viendo la creacién de nuevos productos, &sta puede verse afectada y difi-

cil de lograr conforme transcurra el tiempo, cuando existen varias razones

tales como:

1.~

-

Carencia de ideas sobre nuevos productos importantes. Algunos inves-
tigadores opinan que existen carencia de tecnologias fundamentalmente
nuevas en el orden del automdvil y computacidn; si bien estin surgien
do muchos productos nuevos, &stos son menores y un pals necesita inno

vaciones mas fuertes para evitar el estancamiento econdmico.

Mercados fragmentados. La competencia se estd traduciendo en mercados
fragmentados, y &sto trae como consecuencia que las compafiias tengan
que destinar nuevos productos a segmentos de mercados mis chicos en

vez del mercado masivo, &sto a su vez, significa menores venta y uti-
lidades.

Restricciones sociales y gubernamentales. Los nuevos productos tie-
nen que satisfacer mids los criterios del piiblico, ademds de mejores
utilidades. Los requisitos gubernamentales han hecho gue sea mas len
ta la tasa de innovaciones en la industria quimica y alimenticia, por

ejemplo: complicando considerablemente al mismo tiempo el diseno del

producto.

Costo del proceso de creacifén de nuevos productos. Una compafila tipi-

camente tiene que crear una gran cantidad de ideas nuevas sobre pro-
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5.-

ductos, a fin de determinar con unos cuantos que sean buenos.

Se realizd un estudio sobre esta cuestidn para cincuenta y una compa-
filas, resumiendo .os hallazgos en forma de una curva de decaimiento

de ideas para nuevos productos. De cada cincuenta y ocho ideas apro-
ximadamente doce pasan la prueba de tamizado inicial, que las muestra

como compatibles con los objetivos y recursos de la empresa. (16)

De estas quedan unas siete ideas, después de una minuciosa evaluacidn
de su potencial de utilidades. Aproximadamente tres de ellas sobrevi-
ven la etapa de creacidn de productos, dos scbreviven a la fase de -
Mercadotecnia de prueba y sSlamente una es potencialmente exitosa;
asi pues deben generarse alrededor de cincuenta y ocho ideas para en-

contrar una buena.

Esta idea con éxito debe tener un precio con un nivel lucrativo sufi-
ciente para cubrir todos los gastos o pérdidas por la compaiiia al in-

vestigar cincuenta y siete ideas que fracasaron.

Falta Qe capital. El elevado costo de la creacidn de nuevos productos
va no pueden soportarlo muchas empresas; &sto estd obligando a muchos
de ellos a modificar e imitar los productos evitando la genuina inno-

vacidn.

asi pues, muchos gerentes se enfrentan a un dilema: el hecho de estar
obligados a crear nuevos productos y las posibilidades de &xito pesan
muchisimo. A continuacidn se mencionan algunas de las principales

causas del fracaso del nuevo producto.

a) Un ejecutivo de alto nivel se inclina a favor de la idea y prosi-

. gQue su ejecucidn a pesar de la falta de respaldo.

b) Los malos sistemas organizacionales que existen para la creacidn
de nuevas productos como: mal criterio, malos procedimientos y ma-
la coordinacidn.

c) Mala medicién del tamafio del mercado, prondstico e investigacidn

del mismo.
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d) Planeacidn de Mercadotecnia inadecuada, asi como mala segmentacidn,
presupuestacidn insufliciente.

e) Falta de aspectos distintivos del producto.

f) Diseiio pobre del producto.

g) Costos de creacién del producto inesperadamente elevados.

h) Respuesta de la competencia inesperadamente intensa.

Los dos primeros factores exigen mejores'distribuciones organizaciona
les y los {iltimos cinco requieren técnicas mejores en cada etapa del

proceso de creacidn del nuevo producto.

Concepto de producto. Es cualquier cosa que se ofrezca en un mercado
para atencidn, adquisicidn, uso o consumo; comprende objetos fisicos,

servicios, personalidades, lugares, organizaciones e ideas.

Requiere para su elaboracifn un determinado proceso en el cual influ-
yen directamente las materias primas, mano de obra y una determinada
tecnologia; asi como diversos gastos en los cuales incurre la empresa
para llevar el producto terminado al consumidor, previa revisién de

control de calidad; entregindolo a través de medios y canales adecua-~
dos.

Los atributos de los productos no sBlo se pueden considerar desde un
punto de vista industriales. Los productos tienen atributos de orden

sicol8gico y socioldgico, ya que un bien es algo que satisface una ne
cesidad humana.

La utilidad de un bien depende de su capacidad para satisfacer una ne
casidad., No podemos establecer un punto de partida o de referencia
‘que nos indique una unidad de medida para la utilidad de las cosas.
Por eso se dice que esta es de caracter subjetivo y es mayor cuando

mis se siente la necesidad.

Desde luego que el producto se identifica por suspropias caracteristi
cas fisicas, por la utilidad o servicio que presta a quien lo posee

y utilice y por el contenido simbdlico que le da el comprador, el cual



varia de un individuo a otro con el paso del tiempo.

Sentidos o aspectos del producto:

a) Producto medular.

b) Producto formal.

¢) Producto aumentado.

Producto medular. Este producto contesta la interrogante: &Qué estd
adquiriendo realmente el comprador? El producto es simplemente el
empaque de un servicio que resuelve un problema; por ejemplo: la dama
que adquiere un ldpiz labial no estd adquiriendo un conjunto de atri-
butos quimicos y fisicos, sino que estd comprando esperanzas. O aque
lla persona que compra una cémara fotogrifica no estd adquiriendo una
caja mecdnica por lo que intrinsecamente es, sino que compra placer,
nostalgia y una forma de inmortalidad. Por todo ésto, se concluye
que el vendedor; vende beneficios medulares, no aspectos de producto,
si €sto lo graficamos queda de la siguiente forma apareciendo al cen-

tro de la fiqura el beneficio medular.
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TRES NIVELES DE PRODUCTO

Producto aumentado

Producto formal
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servicio medular
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Garantia
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producto formal. Es el "empague" mis grande del producto mcdular es
lo que el mercado meta reconoce como oferta tangible, y si el produc-
to formal es un objeto fisico, el mercado puede reconocerlo a través
de cinco caracteristicas: nivel de calidad, aspecto, estilo, nombre

de marca y empaque.

Producto aumentado. Es la totalidad de beneficios que la persona re-

cibe o experimenta al obtener el producto formal. Por ejemplo el pro
ducto aumentado de IBM. No es Unicamente la computadora, sino todo el
conjunto de servicios qgue la acompahan, incluyendo instrucciones, pro-
gramas de componentes fisicos, envasados, servicios de programacidn,

mantenimientc y reparaciones, garantias, etc.

Es por &sto que la IBM tiene una notable posicidn en el ramo de las
computadoras, percibe lo que el cliente quiere. De acuerdo con Levitt,
la nueva competencia no estd entre los que las compafilas producen en
sus fabricas, sino entre lo que agregan al producto de su fabrica; en
la forma de empaque, servicios, publicidad, cdnsejos al cliente, fi-~
nanciamiento, distribucifn, entregas, almacenamiento y otras cosas que
la gente valoriza; por eso la compafila que ofrezca el producto aumen~

tado correcto, medrari en esta competencia:

Etapas del proceso de creacidn de nuevos productos.

m
=]

81 se hallan involucradas generalmente ocho fases, las cuales son:

=

Generacidn de la idea.

Tamizado.

Creacidn y prueba del'concepto.

Estrategia de mercadotecnia.

Andlisis comercial.

.

Creacifn del producto.

Prueba de mercado.

@ Ut W N
.

Comercializacidn.
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1. Generacidn de la idea.

Las compafiias generalmente difieren en la forma que buscan ideas. Algunas
de ellas son sumamen. casuales y Gnicamente mantienen los oldos abiertos
a las posibilidades; se dice que la generacidn de ideas es la etapa mis
creativa y que requiere mayor imaginacidn. La cantidad de ideas que sal-
ga de la etapa debe ser lo mis amplia posible, ya que cuanto mayor sea el
nimero de ideas, mids se garantiza el éxito posterior que cabe esperar de
alguna de ellas; las ideas pueden generarse intuitivamente o mediante téc-

nicas especiales, entre las fuentes y técnicas principales estén:

Fuentes: Clientes. El concepto de Mercadotecnia sugiere que las necesi-
dades y deseos de los clientes son el punto de partida 1l8gico en la inves-
tigacidn de ideas para nuevos productos, la empresa puede identificar las
necesidades y deseos de los clientes de varias maneras 1) encuestas direc-
tas entre los clientes 2) pruebas proyectivas 3) discusiones de grupo enfo
cadas 4) sistemas y cartas de sugerencias recibidas de los clientes y ~--
5) trazando continuamente mapas de percepcidn y preferencia del espacio co

rriente del producto para dicernir nuevas oportunidades. (2)

Cientificos. Muchas compafilas encuentran ideas para nuevos productos a
través de sus programas de investigacidén cientifica. ILa investigacidn en
el laboratorio ha sido el origen de la televisidn y de nuevas formas de

empaque y fibras sintéticas para telas.

Competidores. Las compafilas deben vigilar con todo cuidado el trabajo de
creacidn de nuevos productos que realizan los competidores, les convendria
vigilar las ventas de productos lanzados por sus competidores y valorizar
con cuidado por qué se compran y quienes. Su estrategia de crecimiento es
la imitacidn y mejoramiento de productos en vez de originarloes.
Representantes de ventas y distribuidores de la compafila. Estos son con-
cretamente fuentes de ideas para punevas productos ya que estén expuestos

a las necesidades insatisfechas y quejas de los clientes. Con frecuencia
son los brimeros en tener noticias de los progresos logrados por los compe

tidores.
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Gerencia superior. Es otra fuente importante de ideas para nuevos produc-
tos, en muchos casos asume la responsabilidad personal de impulsar la inng
vacidn tecnoldgica en sus compaifilas; aungue no siempre son constructivas

por no contar en ocasiones con un buen respaldo de investigacién.

Fuentes miscelaneas. Como otras fuentes tenemos a los inventores, abogados
de patentes, laboratorios universitarios y comerciales, consultores indus~
triales, agencias de investigacidn publicitaria, firmas de investigacidn

de mercados y publicaciones industriales.

T8cnicas. Las ideas realmente buenas brotan de una combinacién de inspira
cidn, sudor y técnicas. En el transcurso de los afios han surgido un gran
‘niimero de técnicas de "creatividad", para ayudar a los individuos a gene-
rar mejores ideas. La lista de atributos; es una técnica que consiste en
hacer una lista de los mismos de un objeto existente y luego imaginar for-
mas para modificar cada atributo en la bfisqueda de una combinacién nueva
que los mejore; por ejemplo: se sugieren algunas cuestiones para que las
ideas puedan estimularse como: darsele otros usos,'adaptarse, modificarse,

reducirse, sustituirse, redistribuirse, combinarse, etc.

Relaciones forzadas. Esta técnica consiste en .preparar una lista de diver
sos objetos y luego analizar cada cbjeto en relacifn con los demfs: ejemplo
si se busca equipo de oficina, un archivero, silla o un escritorio, y si
estas se usan en pares se ocurren ideas. Por ejemplo, un escritorio con

librero incorporado, o escritorio y archivero.

BAnalisis del problema. Las t€cnicas de creatividad precedentes tienen en

. comin un esfuerzo por imaginar nuevos productos, sin llegar al consumidor
en busca de algln insumo. El anflisis comienza con el consumidor, pidién-
dole que mencione algunos problemas relacionados con el uso de un determi-
nado articulo o categoriade productos; cada problema puede ser oriy.u de
una nueva idea. Por ejemplo se lleva mucho tiempo enrollar una pelicuLa,
se sugiere un enrollado automdtico. Estos problemas tienen que catalogar-
se por su seriedad, incidencia y costo de remediar; con objeto de escoger

aquellas sobre los que valga la pena trabajar.
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Tormenta de ideas. Se lleva a cabo mediante sesiones organizadas de gru-
pos y esta tormenta de ideas se celebra con el sdlo propdsito de producir
un gran acopio de las mismas; el tamafio del grupo se limita de seis a diez
personas, no se incluy: mas, porque se tiende a caer en un modo de ideas
estereotipadas de ver el problema, deben durar alrededor de una hora cada

sesidn y en la mafana es el momento mids propio.

2. Tamizado de ideas.

En la etapa de tamizado, la empresa debe buscar la forma de evitar dos ti-
pos de errores. Ocurre un error de "desecho" cuando la compafiia rechaza
una idea que seria buena, debido m3s que nada a falta de visidn sobre po~
tencialidades. Si una compafiia comete muchos errores de "desecho", sus

normas obviamente son demasiado conservadoras.

Un error de "adelante", ocurre cuando la empresa deja que una mala idea
prosiga su creacién‘y comercializacidn. Un fracaso de producto absoluto

se traduce en pérdida de dinero y sus ventas no cubren los costos variables,
un fracaso parcial de producto pierde dinero pero sus ventas cubren todos
los gastos variables y parte de los fijos; y un fracaso relativo de produc

to produce una utilidad que es menor a la tasa normal de utilidad de la
compaiiia.

La tarea del tamizado consiste en localizar y desechar malas ideas tan pron
to como sea posible;.los costos de creacidén del productoc se elevan conside

rablemente en cada etapa sucesiva del proceso.

3. Creacidn y prueba del concepto.

. .
Aquellas ideas que sobreviven al tamizado deben someterse a un estudio adi
cional hasta lleqar a conceptos de producto totalmente maduro, cabe distin
guir entre idea de un producto, concepto de un producto e imagen de un pro

ducto. La idea de un producto es que sea factible, descrito en términos
funcionales objetivos.
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Un concepto de producto es un significado de determinado cliente subjetivo

que la compafia trata de construir dentro de la idea del producto.

La imagen de producto ¢s el cuadro subjetivo particular que los clientes

en realidad adgquieren del producto.

Creacidn del concepto. Supongames que un procesador de alimentos tiene la

idea de producir un polvo que los consumideres pudieran agregar a la leche

para aumentar el nivel de nutricidn y mejorar el gusto. Esta vendria sien

do una idea de producto. Sin embargo los clientes no compran ideas sing

compran conceptos de producto.

Una idea de producto puede convertirse en un gran niimero de conceptos al-

ternativos. Primero, nos podemos preguntar {Quidn va a usar este producto?
El polvo puede destinarse a infantes, nifios, adolescentes, adultos, jovenes

o de edad mediana, ancianos o alguna combinacidén de todos ellos. Segundo,

Qué beneficio primario deberia incorporarse en este producto? Gusto, nu-

tricidn, refresco, energia. Tercero, dcudl es la ocasidn primaria para el

uso de este producto? Desayuno, a media mafiana, almuerzo, a media tarde

cena, mas tarde en la noche. Al formular estas preguntas una compaiiia pue

de formar muchos conceptos alternativos de producto. Uno de ellos es: be-

bida instantinea para desayuno, destinada a adultos que quieren tener una

forma rdpida de nutricidn. Otro es: suplemente saludable destinados a an-

cianos como bebida para media noche; y otro mis seria; bebida sabrosa para

refrigerios, disehada para nifios como refresco de mediodia.

Posicionamiento del producto. El término posiconamiento del producto se

relaciona con las decisiones y actividades para crear y mantener en la men

te de los consumidores el concepto del producto que desea la empresa.

‘Cuando se introduce un producto se hacen esfuerzos para posicionarlo en tal
forma que proyecte la imagen y las caracteristicas que mis desean los -
miembros del mercado seleccionados como meta. El posicionamiento del produc
to se refiere al concepto que tiene el consumidor de las caracteristicas

del producto en relacidn con sus conceptos de las rmarcas de la competencia.



El posicionamiento del producto, es una parte del avance natural cuando se
utiliza la segmentacidn del mercado. E1 empleo de la segmentacidn signifi
ca que la empresa estd enfocando una marca especifica a un sblo sector del

mercado total.

Una competencia refida puede ser el objetivo que el encargado de mercado-
tecnia tenga para posicionar el producto si las caracteristicas funciona-
les de éste son por lo menos iguales que las de la marca de la competencia.
El evitar la competencia es vital cuando la empresa introduce una marca en
el mercado en el que ya existen una o mis marcas. En esta situacidn, por
lo general los responsables de mercadotecnia desean minimizar el grado
hasta el cual la nueva marca afecte las ventas de otras marcas ya existen

tes de la empresa. (5)

Prueba del concepto. La prueba del concepto requiere presentar estos con-
ceptos a un grupo de consumidores meta y obtener sus reacciones. Los con-
ceptos pueden presentarse simbdlica o fisicamente en esta etapa basta por

lo regular con una descripcibn de palabras y/o de cuadro. A los consumido

res se les mostrard una descripcidn oral del concepto, como:

Producto en polvo que se agrega a la leche para preparar un desa-
yuno instantSneo que dé a la persona toda la nutricién en el desa
yuno gue necesita, junto con un buen sabor y conveniencia, el pro
ducto se ofrecera eﬁ tres sabores: chocolate, vainilla, y fresa;
y vendria en pagquetes individuales, cinco por caja a $99.95 por

caja.

La prueba del concepto debe incluir las siguientes preguntas enfocadas al

consumidor:

a) ¢Es el concepto claro y f4cil de entender?

b} ¢Ve usted algunos beneficios distintos en este producto sobre ofertas
de la competencia?

¢) ¢Encuentra usted que son creibles el concepto y sus demandas?

d) ¢Le gustaria este producto mis que los de sus competidores?

e) ¢Compraria usted este producto?
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£} ¢Reemplazaria su producto actual por este nuevo?

g) ¢Llenaria este producto una verdadera necesidad de usted?

h) éQué mejoras sugiere usted en varios atributos del producto?
i) ¢Con qué frecuenc.. compraria usted el producto?

j) ¢Usaria usted el producto?

k) ¢éCudl opina usted que seria el verdadero precio del producto?

Las respuestas de los consumidores permitirdn a la compahla saber qué con-

cepto posee el atractivo mas poderoso.

4. Estrategia de Mercadotecnia.
La declaracidn de estrategia de Mercadotecnia consiste en tres partes:

La primera de ellas describe el tamafio, estructura y conducta del mercado
meta, el posicionameinto que se pretende tenga el nuevo producto en este
mercado y las ventas, participacidn de mercado y metas de utilidad que se

busquen en los primeros afios.

La segunda parte de la declaracidn de estrategia de mercadotecnia describi
ra el precio que se pretende para el concepto, producto, estrategia de dis

tribucidn y presupuesto de mercadotecnia para el primer afo.

La tercera parte de la declaracidn de estrategia de mercadotecnia describe
las ventas a corto plazo que se pretenden, asi como las metas de utilidades

y estrategias de mezcla de mercadotecnia a través del tiempo.

‘5. Andlisis Comercial.

k)
Una vez que la gerencia ha creado un concepto de producto satisfactorio y
una estrategia de mercadotecnia tentativa, se encuentra en posicién de efec
tuar un andlisis mds detenido del atractivo comsrcial de la proposicidn.
La gerencia debe revisar las futuras ventas, costos y estimados de utilidad,

para ver si satisfacen los objetivos de la empresa.
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En caso afirmativo, el concepto de producto pasa a la etapa de creacidn £1
sica del producte. Conforme se reciba nueva informacidén probablemente ten
drén lugar algunas revisiones en el concepto. de producto y estrategia de

mercadotecnia, lo que exige estimados corregidos de ventas, costos y utili

dades.

Estimados de ventas. Por lo menos la gerencia encuentra Gtil tener estima
dos de ventas minimos y midximos para contar con algin indicio del riesgo
involucrado. Los métodos de estimacidn difieren dependiendo si tienen la
intensidn de estimar las ventas de un producto que se compra sdlo una vez,
un producto gque se compra infrecuentemente, o uno que se compra con frecuen
cia. En articulos que se compran una vez; las ventas suben al principio
alcanzan el maximo y luego llegan a cero cuando se agota el nimero de -~

compradores probables.

Pero si continflan entrando nuevos compradores al mercado, la curva no baja

ra completamente a cero.

Los productos gue se compran infrecuentemente se ejemplifican por muchos
articulos duraderos, como automdviles, tostadores, equipo industrial, etc.
Estos articulos exhiben ciclos de reemplazo; y el prondstico ventas para
esta categoria de productos consiste en estimar separadamente lag ventas

del articulo y las ventas de reemplazo. ’ (4)

Los articulos que se compran con frecuencia son aquellos productos no du-
raderos para el consumidor e industriales, el niimero de compradores por
primera vez aumenta al principio y luego decrece cuando quedan pocos {su-

poniendo una poblacidn fija).

Las ventas de compra repetida ocurren pronto, siempre y cuando el produc-
to satisfaga a alglin sector de personas que se convierten en clientes con-
sistentes. La curva de ventas a la larga decae a un nivel de plataforma
‘que representa el nivel de volumen de compras repetidas constantes, para
entonces el producto ya no se encuentra en la clase de productos nuevos,

Vedse la siguiente figura.
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Ventas Ventas Ventas
Tiempo Tiempo Tiempo
A) Producto que se compra B) Producto que se C) Producto que se compra
una vez. compra infrecuen . con frecuencia
temente.

6. Creacidn de productos.

En la etapa de creacidn de un producto se hallan involucrados tres pasos:

creacidn de prototipo y prueba, marca y empague.

a) Creacidn y prueba del prototipo. El departamento de I. y D. emprende-
rd la tarea de producir una o mis versiones fisicas del concepto del
producto definido y tendrd &xito si encuentra un prototipo que satisfa

ga los siguientes criterios.

1. Los consumidores ven el prototipo como incorporando con éxito los
atributos medulares del concepto de producto.

2. El prototipo funciona con seguridad bajo concidiones y uso normal.

3. El prototipo puede producirse con los costos de fabricacitn que se

presupuestaron.

La tarea de crear un prototipo de producto con éxito, quizds tome dias,
semanas, meses y hasta afios; por ejemplo el disefiar un avién comercial
llevaria a la empresa varios afios de creacidn. Una vez que estén lis-

tos los prototipos, deben de pasar por una serie de pruebas rigurosas
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de funcionamiento y del consumidor. Las pruebas funcionales se efectuan
bajo condiciones tanto de laboratorio como de campo, para ascgurarse -
que el producto funciona con seguridad y efectividad. El nuevo alimgﬂ
to debe ser estable en el anaquel de la tienda; la nueva medicina no
debe crear efectos colaterales, adversos, etc.

Las pruebas de consumidor, pueden asumir una gran variedad de formas,
desde traer a consumidores al laboratorio para que prueben y califiquen
las versiones del producto, hasta entregarles muestras para que los =~

usen.,

Marca. (Definicidn) Logotipo, distintivo, denominacidn, emblema, nombre
de fantasia con que se identifica un producto para diferenciarlo de los

demas.

La marca es necesaria para identificar un producto; permite al consumi

dor elegir entre varias alternativas identificables.

Entre los objetivos de la marca se encuentran: sirve para distinguir
el producto de la competencia; sirve de garantia, prestigio y calidad;
ayuda a crear una imagen del producto, sirve para reconocer al produc~
to en el mercado de consumo. El ncmbre de la marca no debe ser una
idea casual, sino un esfuerzo integral al concepto del producto. Entre

las cualidades apetecibles para una marca tenemos:

1. Debe sugerir algo respecto al beneficio del producto.

2. Debe sugerir cualidades del producto, como accidn, color o cualquier
otra cosa.

3. Debe ser facil de pronunciar, reconocer y recordar, los nombres de~
ben ser cortos.

4. Debe ser distintivo, ejemplo:‘Mustang, Kodak.
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¢) Empacue. (Definicién) Es cualquicr material que con envase o sin él guar

da un articulo con el fin de facilitar su manejo y entrega al cliente;

la preocupacibn mixima tradicionalmente respecto a empaque de los fabri-
cantes es protecci”- del producto y cconomia. Un tercer objetivo en el

empaque, que se acerca mucho a tener en cuenta al consumidor es la con-

veniencia en cuanto al tamano y f3ciles de cubrir; un cuarto objetivo,

seria la promocién; como quinto objetivo seria la ecologia; como utili-

zard el material de empaque y sus problemas efectos en el ambiente.

Una vez que se ha disefiado el empaque, debe sometersele a un nimero de
pruebas de ingenieria. Estas se efectfian para asegurar que el empaque

se mantiene bien en condiciones normales; las pruebas visuales, para

asegurar que la leyenda sea legible y los colores armdnicos; pruebas de

distribuidor para asegurarse que &stos se encuentran con empaque atrac-

tivo y fdcil de manejar; pruebas de consumidor, para asegurarse de la

reaccidn favorable del usuario.

7. Prueba de Mercado.

La mayoria de las compahias saben que mediante la prueba de mercado pueden

recabar valiosa informacidn respecto a usuarios, comercio, efectividad del

programa de mercadotecnia, potencial del mercado y otras cuestiones.

La prueba de mercado se ve influenciada por el costo de inversidn y riesgo,

por un lado, y por otro la presidn del tiempo y costo de investigacidn.

Prueba de mercado de articulos, para el consumidor. El propdsito de esta
prueba es descubrir la forma en que los clientes y el comercio reaccionan
al manejo, usc y repeticidn de compra del articulo y que tan grande es el

mercado. En este caso lo que a la compaiia le interesa es formar estima-

dos de los principales componentes de ventas, especificamente, prueba, pri

mera repeticidn y frecuencia de la compra.
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La siguiente tabla muestra cuatro posibles hallazgos en el mercado de prue
bas. Y si los mercados prueba, muestran una alta proporcidn de ensayos y

de nuevas compras, ésto sugiere la conveniencia de una decision de ADELANTE.

ACCIONES ALTERNATIVAS DE ACUERDO CON EL RESULTADO DEL MERCADO DE PRUEBA

D
PROPORCION DE PROPORCION DE ACCION
PRUEBAS NUEVAS PRUEBAS
Alta alta Comercializar el producto.
Alta Baja Redisefiar el producto o
darlo de baja.
Baja Alta Aumentar la publicidad y
la promocidn de ventas.
Baja Baja Desechar el producto.

Prueba de mercado para articulos industriales. Los nuevos articulos indus
triales tipicamente se sujetan a una extensa prueba del producto en los la
boratorios, a fin de medir su funcionamiento, qonfiabilidad, diseflo y cos-
tos de operacién. De acuerdo con los resultados satisfactorios, muchas
compaiiias procederin a comercializar el producto, incluyéndolo en su cata-
logo y entregandolo al personal de ventas. Sin embargo, en la actualidad
un nimero mayor de empresas se concentran en la prueba de mercado como paso
intermedio. Esta prueba de mercado puede indicar: 1) Como se comporta el
producto bajo condiciones de operacidn reales en manos del cliente. 2) Ccud
les son las principales influencias de compra. 3) Cdmo reactlian diferentes
influencias de compra ante los precios alternativos y métodos de ventas.

4) Cuil es el potencial de mercado. 5) Culles son los mejores sectores de

mercados. (9)



8. Comercializacidn.

En este punto la gerencia cuenta ya con suficiente informacidn para tomar
una decisién final re-necto al lanzawmiento del producto. Durante la fase
de comercializacidn, la organizacidn se prepara para producir en gran esca
la; ésto sugiere y requiere de importantes inversiones de capital en plan-
tas y equipo, asl como contar con personal adecuado. La decisidn sobre la
comercializacidn involucra cuatro decisiones componentes.

~

Cudndo (momento) .

La primera decisidn tiene que ver con cuestiones relativas al momento. Si
el nuevo producto reemplaza a otro, su introduccidn podra verse retardada
hasta que las existencias del producto anterior se agoten a través de las
ventas normales. Si la demanda es fuertemente temporal, el nuevo articulo

no debe introducirse hasta temporada adecuada.

Donde (Estrategia geografica).

Esta decisidn consiste en que si la compaiiia debe lanzar el nuevo producto
en una sola localidad, una regidn, un conjunto de regiones, mercado nacio-
nal o mercado internacional. Hay que contar con la confianza capital y capa
cidad necesarios para poner nuevos productos en plena distribucidn nacional
desde el principio. Las pequefias compafiias lo que normalmente hacen es se
leccionar una ciudad atractiva y emprenden una campafia en reldmpago para
lograr su partiéipacién en el mercado. Después se extenderdn a otras ciu-

dades conforme vayan ganando asentamiento.

t
A quién (mercados meta propuestos).

Dentro de los mercados de desenvolvimiento, la compafila debe fijar el bian
co de su distribucidén y promocidn a los mejores grupos en perspectiva; la
compafiia se supone, ya tiene un pérfil de los mejores y principales luga-

res para intraducir el producto, estos lugares idealmente tendrian cuatro

caracteristicas:
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1) Serian fuertes usuarios del producto.

2) Serian adaptadores tempraneros del producto.

3) Se expresarian verbalmente bien del producto e influirian en otros
para que los compraran.

4} Se llegaria a ellos con un bajo costo.

Cémo (estrategia de Mercadotecnia de introductidn).

El paso final es preparar la estrategia de Mercadotecnia para introducir

el nuevo producto en los mercados de desenvolvimiento. Esto requiere asig
nar el presupuesto de Mercadotecnia entre los elementos de la mezcla de
ésta y trazar la secuencia de las diversas actividades; un ejemplo claro es
el de un automdvil nuevo que puede lanzarse, dindole publicidad editorial

o televisiva con varios meses de antelacidn a la salida del producto, y =
luego cambiande a anuncios cuando el auto se encuentre en la sala de exhi-
bicién; y posteriormente crear incentivos promocionales para atraer mas per

sonas a los salones de exhibicidn.
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Definicidn del problema. La mercadotecnia moderna se tundamenta en el co-
nocimiento de las necesidades de los consumidores y en base a ellas se plan

tea la respuesta de la empresa a su mercado.

Ohjetivo general. Elaborar un trabajo de investigacidn que propicie el
interés en los profesionales dedicados a este campo de la industria ali-
menticia, a desarrollar alternativas que propicien su evolucidn en el

ambito social y econdmico del pais.

Objetivo particular. Determinar si la pequeiia y mediana empresa en ramo
de la industria alimenticia cuenta con un departamento de mercadotecnia
asi como tambi&n si han llevado a cabo estudios de mercado. Detectar el

conocimiento del comportamiento del consumidor en las empresas.

Conocer si se otorga capacitacidn al personal y, si &ste, es evaluado pe~

riddicamente.

Identificar las caracteristicas comerciales y administrativas de la empre

sa pequefia y mediana en el drea metropolitana.’

Conocer la participacidn del Licenciado en Administracidn de Empresas en
este tipo de empresas.

HipStesis. Las pequefias y medianas empresas de la industria alimenticia

se ven afectadas por los grandes consorcios.

Los grandes consorciocs de la. industria alimenticia no se ven afectados

por las pequefias y medianas industrias.
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DETERMINACION DEL UNIVERSO

La seleccidn del universo se llevd a cabo tomando en cuenta a las personas
que estuvieran directamente relacionadas con industrias medianas y pequefias

del ramo alimenticio.

No se tomO en cuenta ninguna otra caracteristica, tales como sexo, edad,

etc. ya que no se considerd necesario.

Diseno de la muestra.

Tomando en cuenta las caracteristicas de la investigacién, y considerando
que el ramo alimenticio es muy basto, fue necesario delimitarlo, de esta ma
nera se consideraron sdlo las industrias medianas y pequefias que existen en
el D.F., en el ramo alimenticio y el dato proporcionado por CANACINTRA fue
de 2059 empresas, y para obtener la muestra representativa fue necesario

aplicar la férmula e a continuacidn se presenta:
P .

@2 (1) (q)
£2

i@t e @],
N E2

En dqnde:

n = determinacidn de la muestra.

2% = nivel de confianza en unidades estandarizadas, al cual se le dio valor
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de 1.96, cantidad en las tablas de &rea, bajo la curva normalxdevunjgrg

do de certeza de 95%.



t = evento favorable (probabilidad de &xito) se le dio un valor de .95, es
decir el 95%,
g = evento desfavorable (probabilidad de fracaso) se le dio un valor de 05,

es decir el S%.
¥*_Veracidad o error (es una correlacidn de la desviacibn estandar) se to

-

mo el 5% (05) ya que se espera de los cuestionarios que 5 tengan datos

falsos.

n = es el universo, el cual estd constituido por 2059 empresas.

Sustituyendo las cantidades se obtiene la muestra de 71 cuestionarios.

@2 ) (@
n = E2 3
! [ (2)° (1) (q) ] -1
n £2

(1.96)2 (.95} (.05)
2
n = (.05)

1
* 5055

(1.96)% (.95) (.05)
(.05) 2

1

(3.8416) (.95) (.05)
n = .0025

1+ .000486 (3.8416) (.95) (.05) -1
.0025

n= 72.99
1 + .000486 (72.99-1)

n= 72.99
1 + .000486 (71.99)
72.99
n =
1 + ,035



Disefio del cuestionario:

El cuestionaric fue elaborado con prequntas que estuvieron relacionadas
con las caracteristi: ; propias de la industria mediana y pequeia en el
ramo alimenticio, con respecto a la mercadotecnia y comercializacidn de

los productos que se venden.

El cuestionario constd de 19 preguntas, algunas de ellas con alternati-
vas de respuesta y las demis cerradas. Para la elaboracidn del mismo se
requirid revisar bibliografia relacionada con la mercadotecnia de las -

empresas.

Aplicacidn del cuestionario.

Como prueba piloto, se aplicaron 15 cuestionarios, con el objeto de
comprobar la efectividad de las preguntas del cuestionario, se realizd
en pequeias y medianas empresas seleccionadas al azar. Los resultados
de estos mismos cuestionarios se obtuvieron por medio de un anilisis de
reactivos por respuesta y se pudo corroborar que todas las preguntas -~
eran favorables, y como consecuencia no fue necesario eliminar ninguna
de ellas. Por esto mismo el cuestionario quedd conformado de 19 pregun

tas.

Posteriormente se llevd a cabo la aplicacidn final de los cuestionarios,
la cual constd ﬁe 71, de acuerdo a la muestra obtenida por medio de la
férmula estadistica. Las empresas pequefias y medianas del ramo alimen~
ticio se seleccionaron al azar, para hacerla representativa de la investi

gacidn.

La aplicacibn fue bastante dificil, ya que en su mayoria las personas se
neggban a contestar a este tipo de cuestionarios, ya sea por desconfian-
za, falta de interés, tiempo, condiciones o ideas acerca de aspectos que
pudieran perjudicar a su negocio, etc. Por ello fue necesario utilizar

mas tiempo del que se habia previsto.

A continuacidn se presenta el cuestionario utilizado en la investigacidn.
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CUESTIONARIO

Este cuestionario es*” elaborado para ser aplicado como entrevista personal
directa, va dirigido a las personas de las empresas pequefas y medianas de

la rama alimenticia facultados para dar este tipo de informacidn.
El cuestionario estd elaborado por las siguientes prequntas que pueden ser:

ABIERTAS.~- Son preguntas en las cuales el interrogado tiene la libertad de
contestar con sus propias palabras, expresando cualquier idea que considere

pertinente, ya que no se ponen opciones.

CERRADAS.- Son preguntas en las cuales la persona se concreta a lo que se
le pida, pueden ser la opcidn Unica las cuales preestablecen alternativas

de las cuales sOlo se elige una.

MIXTAS.- Llamadas también combinadas, es decir que en una pregunta pueden

encontrarse una respuesta cerrada y abierta a la vez. -

El cuestionario en turno pretende dar una idea clara y concisa de cada una
de las preguntas, mostrando en &stas el objetivo que persigue, la forma en

que deben ser contestadas y pasos a seguir de acuerdo a las contestaciones.

Marque con una X, la opcidn que considere mis adecuada y especifique en la

que asi lo margue el "porque" de la misma.

1.~ ¢Las caracteristicas de sus productos estfn bien definidas?

si ()
Mencione cuiles son las principales

No { )

.

Por qué

2.- ¢La empresa utiliza canales de distribucidn para la venta de sus produc
tas?-
si-( )



Cufles son:

Distribuidores
Representantes
Concesionarios

Detallistas

Tiendas de Autoservicio
Tiendas de descuento

Directo al consumidor

Otros
No ( )

Por qué

(
(
{
(

)
)
)
)

(
{
{
(

L

)

ESTA TESS NO DEBE
SR BE LA bisLJBTECA

Mericione cuiles

3.- da empresa cuenta con un departamento de mercadotecnia?

si ()
Culntas personas

persona que esta

No ( )

Por qué

lo integran y qué experiencia o especialidad tiene la

a su cargo,

¢Se ha llevado a cabo investigacidn de mercados?

si ()

Quidn o quiénes lo llevan a cabo

No ( )

Por qué

¢La empresa utiliza medios publicitarios o de promocidn para dar a co

nocer e impulsar sus productos?

si ()

Cudles son

- Campafias de promocidn

~ Reparto de muestras

"“(5;Y57'"" .
(Lf?f;>“

- Descuentos en el precio o cantidades. ... =

superiores por el mismo precio S |

~ Cupones

¢y

- Degustacidn (demostracidn en -



tiendas o en runtos de mucho trinsito
peatonal
- Otros

-~ Campaiias de publicidad

- Televisidn,
- Radio

-~ Cine

~ Periddico
- Volantes

- Otros

e T M B
J N R

¢Existe planeacidn de mercados en la empresa?
si ()
Quién o quiénes la llevaron a cabo

Ne ( )
Por qué

¢Se conocen las caracteristicas de los clientes que componen su merca-
do?

si ()

Sexo {( )
Edad ()
Clase social ( }
Ocupacién ()
Otros ()
No ()

Por qué

iConsidera que a un producto al cual no sé le hace publicidad pueda
salir adelante en el mercado de consumo por sus propias caracteristi-
cas?

si ()

Por qué lo considera asi

No ( )

Por qué
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9.~ <8u empresa pequeiia o mediana se ve afectada por los grandes consor~

10.-~

11.-

cios 0 grandes empresas?
si ()

Indique por qué

No ( )

Por qué

{Qué ventajas obtiene la empresa al contar con un departamento de -

Mercadotecnia?
- Se conoce el mercado real y potencial ()
-~ Culntos clientes se tienen en cartera ()

~ Se conoce la participacidn de la

empresa en el mercado ()
- Se tiene un mejor control de ventas ()
- Se tiene bien definidos los gustos de

la gente gue compone su mercado { )

- Qtros ()

{Se encuentran bien definidas las politicas de ventas?

si ()

Cudles son

~ Proporcionar descuento de acuerdo al volumen de compra
{m3s barato por docena) { )

- Realizar la entrega en el punto fijado

por el cliente ()
- Dar una buena imagen de los productos
a los clientes ()
- El clieﬁte es primero en todo ()
~ Otros ’ A
“No )

Por qué
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12.- ¢Los objetivos de la empresa estdn claramente definidos?
8L ()
Mencione lcos mis importantes

No ( )

Por qué

13,- ¢Se tiene un sistema adecuado para la remuneracidn de ventas al per-~
sonal?
si ()
Cémo estd estructurado
No ( )

Por qué

14,- ¢Cémo se lleva a cabo la distribucidn fisica de los productos?

Por medio de:

autobils (
Trailer
Camioneta

Auto particular

Otros

15.- ¢En base a qué se lleva a cabo la determinacidn del precio de sus

productos?

~ En base.al costo de produccidn { )
~ En base al precio oficial ()
- En base a la demanda ()
- En base a la competencia ()
- Otros ()

16.~ ¢Por qué causa o razdn La.empfesa.ingresé a esta actividad?

- Ventajas especificas en. el mercado K

)
)

Tradicidn de los propietarics {
Ventajas en adquirir las materias ()
(
{

Pacilidad para reclutar personal calificado

~ Otros



17.~ dLos productos de la empresa cuenta con una o varias marcas?
si ()
Cuintas marcas

No ( )

Por qué

18.~ {Razones por las cuales la gente compra sus productos?

- Actitud positiva del cliente cuando se le muestra el producto

- Buena imagen de la marca y embasado

i

Motivo de satisfacer necesidades primarias

- Buena sensacidn del producto, en cuanto al gusto, olfato

Otros

19.~2La empresa da un buen servicio a sus clientes?

si ()
Por qué
No ( )

Por qué

83



84

RESULTADOS

Los resultados obtenidos en la investigacidn se muestran a continuacidn:
Estos mismos fueron graficados por medio de circulos, por considerarse
necesario para su presentacidn ya que los porcentajés de las respuestas
estdn representados en tanto por ciento. Cada una de las 19 prequntas
del cuestionario estd representada por un circulo, y los porcentajes -

estadn graficados sobre un 100%.

Posteriormente se dan las observaciones a las respuestas con su respec-

tiva explicacidn.

A continuacidn se presentan tales resultados por medio de las graficas.
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1.- Las caracteristicas de sus Productos
estan bien def inidas ?

/
e

81 71 100%

OBSERVACIONES: E1 100% contestd que las caracteristicas de sus productos
estdn bien definidas, y entre ellas tenemos como principales que: es {itil,

prdctico y barato el producto que se vende.
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a canales de distri-,
de sus productosb

Directo al consumidox 59 83.1%

Distribuidores 7 9.9%
Tiendas de autoservicio 5 7.0%

OBSERVACIONES: Como se observa, el mayor porcentaje lo obtuvo la opcidn

directo al consumidor, y en porcentajes pequefios estdn 9.9 vy 7.0% a distri

buidores y tiendas de autoservicio. Las demds opciones no se consideraron
en la grifica por no representar ningin valor.
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3.~ La cmpresa cuenta con un Departamento
ce Mercadotecn:ia ~7

Si 9 12.7%
No 53 74.6%

No contestaron 9 12.7%

OBSERVACIONES: El 74.6% contestaron que no cuentan con un Departamento de
Mercadotecnia, debido a que no se considera necesario por lo pequefic del
negocio o estd en proceso de formacidn; el 12.7% contestd que si cuenta
com” €1 y que estd a cargo de &l un Licenciado en Administracidn de Empre-
sas y un Licenciado en Relaciones Comerciales, el 12.7% restante contestd
que no, simplemente porque no se tiene informacidn o desconpcen sus funcio

nes.
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4.— Se ha llevado a cabo

1nvest igacidn de
Mercado 7

No 58 81.7%

Si 8 11.3%

No contestaron 5 7.0%
OBSERVACIONES:

De lo anterior se deduce que el 81.7% de empresas no lle-
van a cabo investigacidén de mercado debido mis que nada a que el producto

se vende con facilidad, en el lugar donde se ofrece y ademis los estudios

de mercado son costosos. El 11.3% contestd que si, y quien lo llev~ a ca-

bo es un Licenciado en Administracidn de Empresas, el 7% no contestd debi-

do al desconocimiento de esto.
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. La Zmpresa utiliza medios publicitarios o
; L
de nromocion para dar a conocer su producto?
-/'
;
/
s
/
!
I .
. B64.8 %
¥
¥ ¥
‘J,L»J"Uw
s A ESREERE gy
No 25 35.2%
si 46  easy,

OBSERVACIONES: Como puede apreciarse el 64.8% de las empresas medianas

y pequefias utilizan medios publicitarios, pero éstos no son de gran tras-

cendencia ya que, este porcentaje Qsté compuesto por los siquientes concep
tos: a) reparto de muestras, b) descuento en el precio, ¢) valantes,
d) radio; cabe sefialar que debida al alto costo de la puhlicidad hacen a

un lado el periddico, la televisidén, y el cine. Por otra parte el 35.2%

no utiliza ningiin medio porque se trata de una pequeha empresa y no lo ~

considera necesario.
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6.- txiste planeac:on de Mercado en la
Empresa 7

74.6 % e \

No ] 53 74.6%

Si - 12 16.9%

No contestaron 6 8.5%
OBSERVACIONES:

Como se observa un elevado porcentaje de empresas medianas

y pequefias no llevan a cabo investigacién de mercado; del 16.9% que si -

lo llevan a cabo el 9.8% lo realiza un Licenciado en Administracidn de -

Empresas y el 7.1% lo realiza un Licenciado en Relaciones Comerciales. EL

8.5% que no contestd no lo considera. necesario o desconoce la inforwacidn.
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~ - Se conccen las caracteristicas de los
Clientes gue componen su Mercado
No ‘ 4 5.6%
si 65 - T o1.5%
Wo contestaron - 2 : 2.9%

OBSERVACIONES: El porcentaje arrojado del 291.5% lo constituyen los cuatro
factores relevantes que son: sexo, edad, clase social, y ocupacién en igual
dad de circunstancias. El 5.6% no conpcen las caracteristicas de sus clien
tes, debido a que no se les tiene hien detectados y el 2.9% no lo conocen

ni lo consideran impartante.



8.—- Considera que a un producto al cual no se
le hace publicidad =ale adelante en el

mercado por sus propias caracteristicas ?

No 6 22.6%
si- ' ' 55 77.4%

OBSERVACIONES: Del 100% de empresas encuestadas, el 77.4% considera gue

el producto puede salir adelante sin publicidad, ya que algunos son de pri

mera necesidad, ademds por la calidad. E] 22.6% restante considera que de

bido a la competencia si es necesaria la publicidad. Los que no necesitan

publicidad deben ser muy buenos.
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9.- Su Empresa Fequeta o Med
afectada da cor lo
o grandes Emphesas#

n
0
O
o]
in
O
73
O
=
O
In

100 %

Si 71 100%

OBSERVACIONES: El1 100% considera que si son afectadas por los grandes con
sorcios, ya que por ejemplo si esta grande empresa decide bajar el precio

de alglin producto por un periodo corto, esta misma no se verd afectada, no
asi la empresg mediana y pequefia, ya que ella también deheri bajar el pre-

cio del producto para tener un lugar en el mercado.
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30.- Que ventaas obtiene la Ewpresa
al conta~ cor ur departameﬂto de
Mercadotecnia 7~

Se obtiene un mejor control de ventas 41 57.7%
Se conocen los gustos de la gente 12 16.9%
Se conoce el mercado real y potencial 10 14.1%
Se conocen las caracteristicas de la empresa 8 11.3%

OBSERVACIONES: Aun cuando en la mayoria de las empresas medianas y peque
fias no se tiene un departamento de mercadotecnia establecido, éstas reco-
nocen que al contar con €l se obtiene ventajas como las antes sefialadas,
ésto tiene como finalidad que la empresa este al dia en cuanto a sus clien

tes y sus competidores.
En cuanto al punte de si se conocen cuantos clientes se tienen en cartera,
ésto no es conocido principalmente por lo pequefio de la empresa.



95

11.- Se encuentranrn bien def inidas las
politicas de wventas 7

Dar buena imagen del producto al cliente 38 53.5%

Proporcionar descuento de acuerdo al volumen de

compra 15 21.1%

El cliente es primero en todo 10 14.1%

Realizar la entrega en el punto fijado por el 8 11.3%

cliente

OBSERVACIONES: Como puede apreciarse la politica de ventas que se da con
mayo¥ frecuencia en estas empresas es: dar una buena imagen del producto
al cliente con 53.5%, le sigue el concepto, el cliente es primero en todo
con 21.1%, en tercer lugar tenemos el concepto de proporcionar descuentos
de acuerdo al volumen de ventas con 14.1% y por Gltimo realizar la entrega

en el punto fijado por el cliente con 11.3%.



12.- Los Objetwos de 1la Ewbrecsa
/ .
estan claramente def inidos ?

No 7 9.9%
Si 64 90.1%

OBSERVACIONES: De lo anterior se deduce claramente que los objetivos de
estas empresas si estin definidos y entre ellos tenemos: un crecimiento
sostenido y nivelado de la empresa, un amplio mercado de oferta mantenien
do precios accesibles, mantener una calidad aceptable de los productos y

dar una buena imagen de &ste a los clientes.

96



97

13.- Se tiene un Si1stema adecuado para la
remuréracicr de ventas al personal 7

No tiene un sistema estructurado 48 67.6%
Si tiene un buen sistema de ventas 14 19.7%
Se desconoce este aspecto 9 12.7%

OBSERVACIONES: El 67.6% no tiene un sistema de remuneracidn adecuado,

mds bien se les paga un salario fijo mensual a los empleados; por lo que
respecta al porcentaje'del 19.7% que si cuenta con el sistema de remune-
racidn, esto és, si otorga a sus empleados un porcentaje gue fluctua en-
tre el 10% y 12%; el 12.7% restante desconoce este aspecto mis bien por-
que’tienen poco tiempo de haberse formado y estdn en un proceso de adap-

tacidn.
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’ . | ”
14.- Cowo se lleva a cabo la distribucion
fisica de los productos 7

67.6 %

Camioneta 48 67.6%
Auto particular 16 22.5%
Trailer 7 9.9%

OBSERVACIONES: La distribucibn fisica como puede observarse en la mayo-
ria de las empresas se lleva a cabo a través de camioneta §7.6%, auto par
ticular 22.5% y en menor porcentaje en trailer 9.9%, cabe seifalar que el

autoblis no se utiliza en estas empresas.
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153.- En base a que se lleva a cabo
la determinacich del orecio de

~

sus productos ~

En base al precio oficial 22 31.0%
En base al costo de produccidn 20 28.1%
En base a la competencia 19 26.8%
En base a la demanda 10 14.1%

OBSERVACIONES: La determinacidn del precio de los productos, como puede
obskrvarse se lleva a cabo en base a los cuatro aspectos arriba menciona
dos, en donde los primeros tres no guardan una diferencia significativa,
ésto quiero decir, que se toma muy en cuenta; el precio oficial, el costo

de produccidn y la competencia.
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16.~ Porque causa o razon la empresa
ingresd’a esta actividad ?

Ventajas especificas en el mercado 45 63.4%
Ventajas en adquirir las mercancias 14 19.7%
Tradicidn de los propietarios 12 . 16.9%

OBSERVACIONES: La razdn por la cual la empresa ingresd a esta acti- lad _

es por las ventajas especificas en el mercado, ya que al ser un producto
alimenticio se considera de primera necesidad en un 63.4%, tradicién de’

los propietarios en un 16.9% y por las ventajas en adquirir las materias
primas un 19.7%.
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17.- Los Productos de la Empresa cuentan
CON Une 0 varilas marcas ?

T ee—

Varias marcas 55 ' 77.5%

Una marca 16 22.5%

OBSERVACIONES: De las empresas encuestadas el 77.5% cuentan con dos o

mis marcas de productos y el 22% sdlo cuenta con una.



16.- Razones por las cuales la gente
compra sue productos ?

Satisfacer necesidades primarias 35 . 49.3%
Buena imagen de marca y embasado 15 21.1%
Buena sensacidn del producto, en gusto,

olfato, etc. | . 11 15.5%
Actitud positiva del cliente cuando

se le muestra el producto 10 T 14.1%

*

OBSERVACIONES: De las cuatro razones por las cuales los clientes compran
el producto, la que guarda una variacidén significativa con las tres res-

tantes es: la que se refiere al hecho de satisfacer necesidades primarias

due arrojd el 49.3%.
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19.- La Empresa Ca un buen servicilo a sus
clientes 7

100 %

—

Si 71 : 100%

OBSERVACIONES: Es obvio que para que una empresa marche bien y tenga
éxito debe dar un buen servicio a los clientes, manteniendo un alto in-
terés en ellos, haciéndoles sentir parte importante del negocio, y de
esa mancra ganarse una buena reputacidn y con &sto obtener una cartera

mas amplia y diversificada de los mismos.
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CONCLUSTOHES

El desarrollo de la industria pequefia y mediana en México, constituye un
elemento escencial para conformar un aparato productivo integrado en su to
talidad, pero sobre todo para lograr mayor competitividad y hacerse indepen

diente del comercio exterior.

Debido a su importancia y por las caracteristicas que estas empresas poseen;
tienen la posibilidad de participar en los propdsitos que designa el desa-

rrolle industrial del pais.

Hemos visto que a pesar de la problemitica por la cual atraviesa el pais,
la industria pequefia y mediana ha demostrado tener capacidad para enfrentar
se a ésta misma, con resultados favorables; ésto debido sobre todo a su -
flexibilidad operativa y a su estructura hasta cierto punto sémple y con

los requerimientos minimos de recursos del exterior.

A partir de estas caracteristicas que constituyen entre otras las mis rele
vantes nos podemos dar cuenta que este sector de industrias es capaz de ab
sorber mayor cantidad de ocupacién por unidad de inversién; aprovechar con
mayor facilidad y rapidez los recursos regionales y con ello propiciar la

participacién mas activa en el sector de la competitividad.

Sin embargo es necesario reconocer que para que este desarrollo siga en cre
cimiento se requiere de acciones conjuntas tanto del gobierno federal como
de las mismas empresas; &sto a través de la aplicacifn de medidas articula
das; conforme lineamientos que vayan encaminados al pleno desarrollo indus

trial de este sector que es de vital importancia para el pais.

En lo que se refiere a la industria alimenticia, en este sector de empresa
pequefias y medianas; no es ficil suponer cual serd el cursoc que éstas toma
ran pero al analizar los acontecimientos tal y como se han venido sucedien

do en los {iltimos afios, podemos imaginarnos cual seria el devenir l8gico
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de estas industrias.

partiendo de la definicifn de la industria alimenticia, gue es transformar
los productos en bien.s que satisfagan las necesidades de consumo alimenti
cio de la poblacidn, y que sirve para dar cardcter duradero a los alimen-
tos perecederos, adaptarlos en cuanto a su forma, tamano y envasado para

su éptima distribucidn y consumo. Podriamos decir, sin temor a equivocar-
nos que en medio de la actual crisis y con la fuerte cohtraccién del poder
adquisitivo por el que actualmente y desde hace unos anos atravieza el pais,
el consumidor tendrd que prescindir de varios satisfactores pero dificil-
mente de &stos; por esta razdn es de suma importancia darle mayor auge a
las caracteristicas de proceso y comercializacidn a estas industrias a tra-

vés de estrategias y acciones que conlleven a este fin.

La investigacidn realizada, tuvo el propdsito fundamental de conocer la si
tuacidn actual que guardan las empresas pequefias y medianas con respecto a
las caracteristicas de la mercadotecnia en su totalidad, gue debieran po-

seer para seguir adelante con el crecimiento del cual se hablaba anterior-

mente.

Los resultados obtenidos muestran que un alto porcentaje de estas empresas
no le dan la importancia que deben tener los elementos de la mercadotecnia;
tales como, contar con un departamento de mercadotecnia, que podria serles
de gran utilidad para el conocimiento del mercado y desarrollo de sus pro-
ductos. Otro aépecto importante y el cual la mayoria de los entrevistados
no se la dieron ES EL CONTAR CON UN ESTUDIO DE MERCADO, ya que &ste les
daria la posibilidad de conocer la competitividad que tiene su producto y

de esa manera decidir si se implementa o no.

Asl pues, y siguiendo adelante con las preguntas del cuestionario la mayo-
ria de las personas entrevistadas daban como razones principales de no con
tar con. estos elementos indispensables; en primer lugar por la poca ampli-
tud de sus negocios, ya que por afios habian vendido sus productos sin con-
tar con estos estudios, o porque simplemente no tenian la suficiente infor

macidn para conocer los beneficios que este tipo de investigaciones le da-
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ria a su negocio.

No obstante la mayoria de los entrevistados estuvieron de acuerdo que si
sus industrias contaran con dichos elementos probablemente &stas mejorarian;
a su vez también coincidieron que las pequenas y medianas empresas siempre
se van a ver afectadas por las grandes, ya gque estas ultimas tienen una ma-
yor participacidn en el mercado de consumo, pero esto parece (al menos por
los resultados obtenidos) no preocuparles demaéiado al grado tal de no bui
car soluciones adecuadas que les permitan tener un mayor desarrcllo en el
mercado, aprovechando las caracteristicas inmersas y tan positivas que po-
seen, ésto, sin olvidar que deberan contar con el apoyo de los diferentes

sectores del pais tales como el piiblico, privado y social.



PAPEL DE ADMINISTRADOR EN EL AMBITO
EMPRESARIAL

Se dice que la administracidn es el "conjunto sistemitico de reglas para
llevar con la mixima eficiencia un organismo social a la realizacidn de
sus objetivos", si tomamos en cuenta lo anterior, podemos entender el
porqué el logro de la eficiencia es una de las principales tareas que se
pide realicen los administradores; tambi@n se dice que la administracidn

es base fundamental para el desarrollo de toda empresa u organizacidn.

Otra de las principales preocupaciones a las cuales se enfrenta toda or-
ganizacidn podemos decir que es lo referente a la "productividad®, y por
ésta se entiende la relacidn existente entre los resultados que se obten
gan en una actividad y los medios empleados para ello. La productividad
debe ser promovida y estimulada principalmente e un medio social como el
nuestro, que cuenta con escasos recursos materiales, t&cnicos y humanos
altamente capacitados; es por ello que se pide al administrador que se
conscientice mis de la situacidén por la cual atravieza el pals, pues se

considera que &1 juego un papel de primer orden en las organizaciones.

Se dice que una empresa sin administracidn y organizacidn sencillamente

estd llamada al fracaso. La administracifn como disciplina autdnoma na-
ce como una respuesta a la necesidad de los empresarios de maximizar sus
recursos, a fin de obtener mas beneficios en la carrera por el lucro que

se habia iniciado a partir de la Revolucidn Industrial.

En una organizacidn, la utilidad que se obtiene es el indicador de &xito;
por eso se hace énfasis en que los administradores debemos procurar aumen
tar la productividad ya que es una de las metas fundamentales en que de-

bemgs estar empefiados para sacar adelante al pais de la crisis por la que

actualmente se encuentra.
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Para la consecucibén de estos propbsitos, el trabajo y apoyo del adminis-

trador en todos los sectores de la vida econdmica y social es indiében%
sable. '
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El campo de las relaciones de trabajo es complejo y sus repercusiones in-
volucran todo el ambito social, la utilizacidon de las técnicas administra-
tivas representa un compromiso y una definicidn, ya que la organizacidn in

fluye en la comunidad, y a su vez, &sta influye en aquella.

Por ello es indudable que la administracidn con su cardcter social requie
re para una aplicacidn correcta y para evitar los vicios inherentes a su
propio desarrollo, como son la burocracia y la tecnocracia, de un apoyo
que se sustente en las ciencias sociales: Por ejemplo la economia propor
ciona una visidn global del proceso econdmico, y da marco de referencia
para aplicar las técnicas administrativas. La sociologia interact@ia en-

tre los grupos de trabajo y las organizaciones y el sistema social en su
totalidad.

Asi pues el administrador no debe olvidar que las ciencias sociales pro-
porcionan a esta disciplina los elementos necesarios para su desarrollo,

adecuacidn y aplicaci6n en los diferentes procesos productivos y sociales.



LIMITACIONES

En la realizaci®n de esta investigacidn de campo se’ presentan varias limi

taciones que es necesario mencionar:

Respecto a la informacidn sobre el tema no es tan accesible como se desea
ria, ya que existen muchos datcs gque se desconocen.’ En tanto a la dispo-
nibilidad de respuesta de los comerciantes, se pudo comprobar que no -
existe, ya que la mayoria de éstos tienden a desconfiar de este tipo de
cuestionarios, y los pocos que los llegan a contestar no son tan explici
tos como se requeriria y &sto a su vez, trae como consecuencia que este

tipo ée investigaciones no se enriquezcan de una manera totalizadora.
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